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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá analýzou distribučních kanálů ve společnosti ABB s. r. o. se 
zaměřením na divizi vysokého napětí, která má sídlo v Brně na ulici Vídeňská. V první 
části jsou stanoveny hlavní a dílčí cíle spolu s teoretickými metodami k jejich dosažení. 
Druhá část je praktická a jsou v ní zpracovány teoretické poznatky, potřebné pro 
pochopení problematiky a stanovení vlastních návrhů. V závěru jsou zhodnoceny 
výstupy a uvedeny návrhy na rozvoj prodejních kanálů a lepší komunikaci se zákazníky. 
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Abstract 
The diploma thesis is focused on analysis of sales channels in the ABB company with is 
focused on high voltage division, which is situated in Brno in the street Videňská. In the 
first part of this thesis are set major and minor targets with theoretic methods to achieve 
them. Second part is practis and there are processed theoretic knowledges which are 
needed to understand issues and set own improvement. In the end there are reviewed 
outputs and shown proposals for development sales chanels and better customer 
communication. 
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ÚVOD 
Moderní technologie a inovace jsou branou do budoucnosti. Jen stěží si dokážeme 
představit současný svět bez moderních vymožeností a technologií, které dnes a denně 
využíváme. Bez některých si již ani nedokážeme představit každý den. Aniž bychom si 
to uvědomovali, obklopuje nás spousta věcí, které bereme jako samozřejmost. Dokázali 
byste si však představit život bez nich? Právě oblast energetiky patří mezi jednu z nich. 
Společnost ABB s. r. o. je právě jednou z těch, které v oblasti energetiky působí. Ne 
malým dílem se podílí na různých projektech po celém světě, přičemž si klade za cíl 
zlepšit výkonnost a omezit dopady na životní prostředí v oblasti průmyslu a distribuce 
energií. 
Struktura zákazníků společnosti je velmi pestrá a výrobky jsou distribuovány po celém 
světě. Distribuce je jednou z částí marketingového mixu. Důkladné řešení distribučního 
systému a strategie závisí na zajištění dodávky zboží a služeb. Od toho se také odvíjí 
spokojenost zákazníka, což je velmi důležité pro udržení kvalitních obchodních vztahů. 
Distribuční cesty se liší v závislosti na tom, na jakém trhu se podniky pohybují.  
Tato diplomová práce je zaměřená na prodejní kanály společnosti ABB s. r. o. a je 
rozdělená do tří kapitol. První část je zaměřená na teoretická východiska důležitá pro 
zpracování analytické části. Ve druhé části je provedena analýza současného stavu 
společnosti spolu s představením samotné společnosti a zpracováním jednotlivých 
analýz. Poslední je část návrhová, kde jsou shrnuty návrhy řešení. 
Teoretická a praktická část diplomové práce vychází z vědomostí, získaných při studiu 
odborné literatury, informací dostupných na internetu a především z 
poskytnutých informací o společnosti ABB s. r. o.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Společnost ABB s. r. o. je přední světovou společností působící v oblasti energetiky a 
automatizace a je rozdělena na pět divizí. Tuto práci budeme směřovat na divizi 
výrobky pro energetiku, která má sídlo v Brně na ulici Vídeňská. Brněnská pobočka 
společnosti je zaměřená na výrobu rozváděčů, transformátorů a senzorů vysokého 
napětí a je největší výrobní závod na přístrojové transformátory vysokého a velmi 
vysokého napětí na světě. 
 
1.1 Cíle práce 
Hlavním cílem diplomové práce je provést analýzu prodejních kanálů společnosti ABB 
s. r. o. a následně navrhnout řešení na jejich rozvoj. Hlavním výstupem práce tedy bude 
návrh na zlepšení a rozvoj současného řešení distribučních cest. To povede k 
zefektivnění a zkvalitnění služeb zákazníkům a urychlí distribuci v rámci každého z 
dílčích článků v jednotlivých distribučních cestách. 
Mezi dílčí cíle patří zjištění aktuální situace na trhu. Proto budou shromážděny údaje o 
společnosti a následně vyhodnoceny pomocí jednotlivých analýz. Dále budou 
identifikovány hlavní příležitosti a rizika spolu se slabými a silnými stránkami 
společnosti. Ve stručnosti se také zaměříme na současný systém řízení vztahů se 
zákazníky, který úzce souvisí s hlavním cílem této diplomové práce. 
 
1.2 Metody a postup řešení 
Pro úspěšné zpracování budou zpracována teoretická východiska, pomocí kterých 
budou následně provedeny jednotlivé analýzy a analyzován současný stav společnosti. 
Zaměříme se tady na vnější prostředí firmy, kde využijeme analýzu PESTLE, Porterův 
model pěti sil, analýzu konkurence a na situaci uvnitř podniku, k čemuž nám poslouží 
marketingový a komunikační mix a analýza zákaznického portfolia. Pro zhodnocení 
příležitostí a hrozeb vně firmy a slabých a silných stránek uvnitř podniku bude 
provedena SWOT analýza. Tyto analýzy nám ukáží situaci na trhu, díky kterým může 
společnost patřičně reagovat na změny. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Marketing 
Lze nalézt mnoho definic marketingu, můžeme jej definovat například jako proces, 
v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a směny produktů a 
hodnot to, co požadují. Tento proces obsahuje poznání, předvídání, stimulování a 
v poslední řadě uspokojení potřeb zákazníka tak, aby bylo současně dosaženo i cíle 
organizace. (Hanzelková, 2009) 
Marketing je nedílnou součástí tvorby a realizace firemní strategie, jehož pomocí jsou 
naplňovány cíle. Základem marketingu je vztah se zákazníky. Znamená to, že vedení 
firmy a organizace se orientuje uvědoměle na trh, kde je zákazník tím nejpodstatnějším 
v podnikatelském procesu. Marketing je jednou z činností vykonávaných organizacemi 
a soustavou procesů pro vytváření, sdělení a poskytnutí hodnoty zákazníkům a pro 
řízení vztahů se zákazníky takovým způsobem, z něhož má prospěch organizace a 
zájmové skupiny s ní spojené. (Jakubíková, 2013) 
 
2.2 B2B marketing 
Pojem business-to-business znamená ve volném překladu do češtiny trh organizací. 
Týká se tedy obchodních vztahů a vzájemné komunikace mezi dvěma společnostmi. 
Tvoří jej všechny organizace nakupující výrobky a služby používané ve výrobě dalších 
výrobků a služeb, které jsou prodávány, pronajímány či dodávány jiným organizacím. 
Jsou zde také zahrnuty jak velkoobchodní, tak i maloobchodní firmy, které pořizují 
zboží za účelem dalšího prodeje či pronájmu se ziskem. Propracovanější B2B systémy 
obsahují komunikační a distribuční sítě, které slouží k regulování již navázaných 
obchodních vztahů. Mnohdy jsou B2B systémy napojeny na další software uvnitř 
podniku a přinášejí tak velké úspory pro celou společnost. 
Důležitou roli zde hraje nákupní proces organizací, který je procesem rozhodovacím. 
Prostřednictvím tohoto procesu si kupující zajišťují potřebu kupovaných výrobků, které 
prodávají jiným podnikovým organizacím a musí se snažit ze všech sil porozumět 
trhům a nákupnímu chování organizací. (Kotler, 2007) 
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2.2.1 B2B trhy a jejich charakteristika 
Trh je soubor skutečných a potenciálních kupujících určitého produktu. Pokud se 
zaměříme na B2B trhy, zjistíme, že trh organizací je opravdu veliký. Firmy ve většině 
případů prodávají jen jiným firmám, ne koncovým spotřebitelům, a objem tržeb 
vzniklých z těchto prodejů je o dost větší a mnohonásobně převyšuje tržby z prodeje 
spotřebitelům. To vše, protože jsou jednotlivé součásti znovu a znovu kupovány, 
zpracovány a prodávány. 
 
Obrázek 1: Rozhodovací proces jednotlivce 
ROZPOZNÁNÍ 
POTŘEB 
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Zdroj: (Bloudek, 2013) 
 
B2B trhy se v některých věcech velmi podobají trhům spotřebním. Vždy jde o dvě 
strany, které na sebe berou nákupní role a provádějí nákupní rozhodnutí směřující 
k uspokojování potřeb. Rozdílnost B2B trhů, od trhů spotřebních, nacházíme ve 
struktuře trhu a v poptávce, dále pak v povaze nákupní jednotky, v typech rozhodnutí a 
v samotném rozhodovacím procesu. Ne zpravidla bývají B2B trhy více geograficky 
koncentrované a vázané na určitá místa, oblasti apod. (Kotler, 2007) 
Trhy B2B můžeme z hlediska základního dělení rozdělit na: 
•  Horizontální trhy, na kterých dodavatel spolupracuje se zákazníky v různých 
odvětvích. Z převážné většiny se jedná o poskytování služeb v oblasti 
managementu, finančnictví, různých druhů poradenství, marketingu a další. 
• Vertikální trhy, kde dodavatel oslovuje zákazníky pouze v úzce definovaném 
odvětví. Příkladem může být nabídka specifického průmyslového nebo 
zemědělského produktu. 
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Dalším rozdělením B2B prostředí je dělení z hlediska počtu dominance dostupných 
dodavatelů a odběratelů na trhu: 
• Trhy s dominancí zákazníků. Na těchto trzích jsou dodavatelé zastoupeni 
v podobě malých subjektů a několik málo zákazníků si diktuje vývojové trendy 
na trhu. Existuje velké množství nabídek a zákazníci mají možnost výběru 
několika nebo jednoho z dodavatelů, který nabídne nejvýhodnější podmínky pro 
spolupráci. Vhodným příkladem pro trh s dominancí zákazníků je automobilový 
průmysl, kde omezenému počtu automobilek se snaží své výrobky nabídnout 
velké množství dodavatelů. 
• Trhy s dominancí dodavatelů, kde probíhá vše naopak, než jako u předchozí 
varianty. Jeden nebo více dodavatelů určuje vývojové trendy. Jsou to většinou 
trhy s regulovanými komoditami. 
• Neutrální trhy, kde dodavatelé ani odběratelé nemají dominantní postavení. Je 
nejběžnější variantou. (Chlebovský, 2013) 
2.2.2 Rozhodovací proces a rozhodnutí 
Firmy mají většinou při nákupech složitější rozhodování než spotřebitelé. Jedná se 
obvykle o velké sumy peněz, složité ekonomické a technické úvahy a interakce mnoha 
lidí v mnoha úrovních kupující organizace. Vzhledem ke komplikovanosti těchto 
nákupů se firmy rozhodují v delších časových intervalech. Nákupní proces organizací je 
na rozdíl od toho spotřebitelského více formalizovaný. Více objemové a velké nákupy 
vyžadují detailní specifikaci produktu, písemné nákupní objednávky, pečlivé 
vyhledávání dodavatelů a formální schválení. Nebývá to vždy pravidlem, ale bývají 
vypracovány různé nákupní příručky, ve kterých je uvedeno podrobné popsání 
nákupního procesu.  
Ve velkých firmách jsou prodávající a kupující v nákupním procesu organizací více 
závislí. Marketéři orientovaní na spotřebitele si obvykle od zákazníků zachovávají 
odstup, na rozdíl od marketérů orientovaných na firmy. Dochází zde ke vzájemné 
spolupráci na vyšší úrovni a užší spolupráci se zákazníkem ve všech fázích nákupního 
procesu. 
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Velmi důležitou roli ve vazbách mezi prodejci a zákazníky je navázání vzájemných 
dlouhodobých vztahů. V dlouhodobém období dochází k udržování zakázek, uspokojení 
aktuálních potřeb a zároveň plánování, aby byly uspokojeny i budoucí potřeby 
zákazníků. (Kotler, 2007) 
2.2.3 Model nákupního chování organizací 
Marketingové oddělení potřebují vědět hlavně to, jak budou kupující organizace 
reagovat na různé marketingové stimuly. Na obrázku č. X je zobrazuje model 
nákupního chování organizace. Marketingové stimuly ovlivňují nakupující organizaci a 
vyvolávají odezvy. Marketingové stimuly jsou tvořeny produktovou politikou, cenovou 
politikou, distribuční politikou a komunikační politikou. Nesmíme však opomenout 
další důležité stimuly, mezi něž patří ekonomické, technologické, politické, kulturní a 
konkurenční síly v okolním prostředí, které se uvnitř organizace mění v závislosti na 
nákupní reakce (výběr výrobků a služeb, výběr dodavatelů, objemy a dodací, servisní a 
platební podmínky. Pro úspěšné zpracování strategie marketingového mixu a proměnění 
stimulů v nákupní reakce je nutné, aby marketér porozuměl veškerému dění uvnitř 
organizace. (Kotler, 2008) 
 
Obrázek 2: Model nákupního chování organizací 
 
Zdroj: (Kotler, 2008) 
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2.2.4 Hlavní typy nákupních situací 
Firmy řeší nákupy rozdílnými způsoby, které se liší v souvislosti s aktuální situací, 
vývojem a dalšími složitými aspekty. Je třeba zvolit si nejvhodnější způsob nákupu, aby 
nedocházelo k nepříjemným komplikacím a problémům, které mohou vzniknout. Tři 
hlavní typy nákupních situací, které jsou uvedeny na obrázku č. X spolu s možnými 
příklady, si rozebereme níže. (Kotler, 2008) 
Obrázek 3: Tři typy nákupních situací 
 
Zdroj: (Kotler, 2008) 
Přímý opakovaný nákup 
Přímým nákupem rozumíme nákup výrobků nebo služeb, které obvykle zastává samo 
nákupní oddělení. Je to situace, kdy organizace běžně opětovně objednává bez 
jakýchkoliv výhradních rozhodování. V této modelové situaci se zavedení dodavatelé 
snaží o maximální spokojenost svých odběratelů a nastavení co nejkvalitnější výroby a 
služeb, konkurence se snaží přijít s něčím novým, aby zaujmuly potencionálního 
kupujícího. 
Modifikovaný opakovaný nákup 
U modifikovaného opakovaného nákupu chce kupující změnu ceny, podmínek, 
dodavatele nebo má jiné požadavky na specifikaci produktu. Rozhodování o 
uskutečnění obchodu se zúčastní více osob. Na dodavatele vzniká tlak nabídnout to 
nejlepší a ukázat se v co nejlepším světle. Pro nezavedené dodavatele vzniká příležitost 
k nové nabídce a získání nového zákazníka. 
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Nové nákupní zadání 
Je to situace, kdy organizace kupuje určitý produkt poprvé. Čím větší náklady na 
pořízení nebo riziko, tím více lidí se podílí na rozhodování o případné koupi. Pro 
marketingové oddělení je to výzva a příležitost získat na svou stranu co nejlepší 
podmínky pro nákup. 
2.2.5 Účastníci nákupního procesu B2B 
Tak jako v každém z procesů marketingu, jsou i v nákupním procesu vyjádřeni 
účastníci, kteří se na B2B nákupním procesu podílejí. Ve firmě je to oddělení, které 
provádí nákupní rozhodnutí, které se nazývá nákupní centrum. Účastníci tohoto procesu 
jsou: 
• Uživatelé. Jsou jimi členi organizace, kteří výrobek nebo službu 
využívají. Většinou iniciují návrh na koupi a pomáhají definovat 
specifikace produktu. 
 
• Ovlivňovatelé. Patří mezi ně ti, kteří mají na rozhodnutí k nákupu vliv. 
Pomáhají definovat specifikace a zajišťují informace pro hodnocení 
alternativ. Nejvýznamnější jsou techničtí pracovníci. 
 
• Nákupčí, kteří mají pravomoc ve výběru dodavatele a sjednávání 
nákupních podmínek. S pomocí technických pracovníků pomáhají 
utvářet specifikace produktů, ale hlavní roly mají při výběru dodavatelů a 
jednání s nimi. Složité nákupy řeší z pravidla vysoce postavený 
management, který se účastní vyjednávání. 
 
• Rozhodovatelé  (pouze v některých podnicích) mají pravomoc vybírat 
nebo schvalovat konečné dodavatele. U běžných nákupů se tyto 
pravomoci svěřují do kompetence běžným nákupčím. 
 
• Vrátní. Plní funkci kontrolní a kontrolují tok informací k ostatním. Jsou 
to to například nákupní agenti, kteří mohou často prodejci zabránit 
v setkání s uživateli nebo rozhodovateli. Vrátnými mohou být také 
techničtí pracovníci nebo i osobní asistentky. 
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Nákupní centrum nemusí být vždy u každé nákupní firmy. Tuto funkci můžou plnit 
různá další jiná oddělení. Velikost těchto oddělení se mění v závislosti na velikosti 
podniku. Dokonce může existovat i několik různých nákupních oddělení v rámci jedné 
jediné firmy. (Kotler, 2008) 
2.2.6 Vlivy na nakupující organizace 
V případě nákupů působí na organizace obrovské množství vlivů. Marketéři nejvíce 
zohledňují faktory ekonomické, protože předpokládají, že mají největší vliv na celkový 
vývoj obchodu. Předpokládají, že kupující upřednostní toho dodavatele, který nabídne 
nejnižší cenu, nejlepší produkt případně nejrozsáhlejší servis, proto se snaží nabídnout 
nejvýhodnější ekonomické podmínky. Kupující však reaguje nejen na ekonomické 
faktory, ale z velké části také na ty osobní. Hodně jich je ovlivněno rozumem i 
emocemi. 
V případě, že nastane velká podobnost nabídek u více dodavatelů, rozhodují se kupující 
hlavně podle osobních faktorů. V případě, že se nabídky znatelně liší, rozhodnutí 
zohlední skrze faktory ekonomické. Vlivy působící na nákupní organizace jsou 
zobrazeny v obrázku č. X (Kotler, 2008) 
 
Obrázek 4: Vlivy na nákupní organizace 
 
Zdroj: (Kotler, 2008) 
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2.2.7 Faktory prostředí 
V rámci průmyslových trhů, jsou kupující velmi silně ovlivněni faktory současného a 
očekávaného ekonomického prostředí. Jako příklad bychom mohli uvést úroveň 
primární poptávky, ekonomické výhledy a nebo cenu peněz. Dochází také k redukci 
skladovaných zásob, kterou způsobuje ekonomická nejistota firem. U materiálů, bez 
kterých se výroba neobejde,  si firmy udržují větší zásoby, aby byly schopny zajistit 
dostatečný přísun. Dalšími podstatnými vlivy na firmy jsou změny v technologiích, 
v politickém a konkurenčním prostředí. Chování marketingových pracovníků v různých 
podnicích ovlivňuje především jejich kultura a zvyky, a to především v mezinárodním 
marketingu. 
2.3 Strategická analýza marketingu 
Před stanovením marketingové strategie by měla firma provést strategickou analýzu. Ta 
by měla zmapovat a vyhodnotit zásadní faktory, které mají na marketing vliv a ke 
kterým budeme muset přihlédnout před tím, než zformulujeme firemní strategii. 
Strategická analýza by měla být provedena pomocí jednotlivých dílčích analýz. Tímto 
přístupem si zajistíme to, že neopomeneme žádnou podstatnou oblast faktorů a že 
marketingová analýza bude důvěryhodná. Doporučuje se následující rozdělení: () 
1. Analýza externího okolí firmy: 
 analýza společného okolí firmy (SLEPT), 
 Porterova analýza pěti konkurenčních sil, 
 další externí analýzy (např. analýza vývoje trhu), 
 analýza konkurence. 
2. Analýza interního prostředí firmy: 
 interní analýza, 
 analýza zákaznického portfolia. 
3. SWOT analýza. 
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Obrázek 5 Systém analýz pro strategickou analýzu podniku 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
2.3.1 PESTLE analýza 
PESTLE analýza je jednou z metod, která se zabývá zkoumáním různých vnějších 
faktorů působících na organizaci. Využívá se pro strategickou analýzu vnějšího 
prostředí na základě faktorů, u kterých předpokládáme, že mohou ovlivňovat 
organizaci. Další využití této analýzy najdeme při zpracovávání prognóz o důsledcích 
pro další rozvoj. Metodou PESTLE analyzujeme ty faktory vnějšího prostředí, které by 
mohli znamenat budoucí příležitosti nebo hrozby pro hodnocenou organizaci. Vnější 
prostředí je tvořeno níže uvedenými faktory:  
 
• Politické, kterými jsou existující a potencionální působení politických vlivů. 
• Ekonomické působení a vlivy ekonomiky, a to v jakémkoliv měřítku. 
• Sociální působení změn v oblasti sociální a v oblasti kultury. 
• Technologické, do kterých spadají dopady nových a vyspělých technologií 
• Legislativní vlivy na úrovni národní, evropské a mezinárodní. 
• Ekologické (environmentální), které se týkají (Grasseová, 2012) 
 
V případě, že se provádí analýza PESTLE, mohou se pro její využití a predikci 
jednotlivých faktorů nebo je možnost využít dalších vědeckých metod, jako jsou 
například teorie scénářů, komparační analýzy, trendové analýzy extrapolaci, historická 
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analogie nebo expertní metody. U kvantitativní analýzy a predikci jsou využitelné 
modely sledování časových řad. Tyto modely nám umožňují pozorování jednotlivých 
proměnných v čase, a to buď ročně, kvartálně, měsíčně nebo jiným časovým intervalem. 
Využívá se studie minulých hodnot a jejich pohybem v čase lze predikovat budoucí 
analyzované proměnné. 
Využití metody PESTLE, která nám poslouží jako analýza, je náročný proces. Ten je 
podkladem pro predikci budoucího vývoje strategického prostředí v procesu 
rozhodování o budoucím směřování rozvoje organizace s podporou kvantitativních 
modelů. Společnost by pro vypracování této analýzy měla využít software, který 
zohlední dostatečně dlouhý časový interval. (Grasseová, 2012) 
 
 
2.3.2 Porterův model 
Abychom co nejlépe analyzovali strukturální přitažlivosti odvětví z hlediska ziskovosti, 
je vhodné využít Porterův model pěti konkurenčních sil, který je znázorněn na obrázku 
č. 6. Porter předpokládal, že ziskovost odvětví závisí na pěti dynamických faktorech, 
které ovlivňují ceny, náklady a potřebné investice firem v daném odvětví. 
Model je založený na předpokladu, že strategická pozice podniku, který působí 
v určitém odvětví, je určována především působením pěti základních činitelů. Všech pět 
sil představuje základní složky odvětvové struktury, které mohou být v určitém odvětví 
hnací silou konkurence. Je důležité poznamenat, že poměr těchto sil nebude vždy stejný 
a bude se odvíjet dle již zmíněného odvětví. Každé odvětví je totiž jedinečné a má svou 
vlastní strukturu. Porterův model se velmi často používá jako nástroj analýzy mikro 
okolí podniku. (Grasseová, 2012) 
23 
 
 
Obrázek 6: Porterův model pěti konkurenčních sil 
Zdroj: (Grasseová, 2012) 
 
Organizace, která se rozhodne, že využije Porterovu analýzu pěti sil, musí tedy 
zohlednit vliv těchto činitelů: 
Hrozba silné rivality 
Jestliže se na trhu vyskytuje velké množství silných konkurentů, je třeba zvážit, zda je 
vhodné na trh vstupovat. K navyšování rivality také dochází, když dané odvětví 
stagnuje, nebo se zmenšuje. Dalším důležitým faktorem, který zde hraje velkou roli, 
jsou fixní náklady, protože firmy jsou pod velkým tlakem, aby naplňovaly své kapacity 
i pokud by měli snížit ceny, což vede k cenovým válkám. Dalším faktorem je snaha 
setrvání rivalů na trzích za každou cenu jejich vysoký počet a malá diferenciace 
produktů. Je vhodné najít co nejvýhodnější pozici. 
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Hrozba vstupu nových konkurentů 
Vše závisí na bariérách vstupu na daný trh, které jsou většinou spojené s existencí a 
působením některého z následujících šesti faktorů: úspory z rozsahu, kapitálová 
náročnost vstupu, přístup k distribučním kanálům, očekávaná reakce zavedených firem, 
legislativa a vládní zásahy, diferenciace výrobků. Ochota vstoupit na trh závisí na výši 
vstupních bariér. 
Hrozba nahraditelnosti (substituce) výrobků 
Substitut je podobný produkt, který může sloužit podobnému nebo stejnému účelu jako 
produkty v daném odvětví. Dochází proto k limitování cen a zisku na trhu. Důležité je 
uvědomit si, čím můžeme snížit hrozbu substitutů. 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků 
Jestliže mají zákazníci velkou nebo rostoucí moc při vyjednávání, je tento trh málo 
atraktivní. Zákazník vyžaduje nízkou cenu, vyšší kvalitu a více služeb, čímž staví 
konkurenty proti sobě a snižuje zisk prodávajícího. Je možnost zaměřit se na zákazníky, 
kteří mají menší moc nebo změnit dodavatele. 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů 
Jestliže dodavatelé mohou zvyšovat ceny či snižovat kvalitu nebo kvantitu dodávek, je 
odvětví neatraktivní. Jejich síla roste s jejich koncentrací. Nejlepší obranou je 
vybudování kvalitních vztahů s dodavateli a získat další dodavatelské zdroje. 
(Grasseová, 2012) 
 
2.3.3 Interní analýza 
Jednou z dílčích strategických analýz pro marketing je interní analýza. Při zpracování 
interní analýzy je nutné, aby byla specificky zaměřena na identifikaci faktorů vnitřního 
prostřední firmy, s ohledem na příslušnou funkční strategií. Faktory týkající se strategie 
marketingu mohou ovlivňovat rozhodování o aspektech/oblastech strategie. To 
znamená, že každý aspekt/oblast návrhu strategie, by měl mít v interní analýze zřetelný 
analytický protějšek. Nemělo by být navrhováno nic, co není podloženo závěry 
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z analýz, včetně interních faktorů. To by mělo fungovat i opačně, kdy v analýze by 
mělo být hodnoceno jen to, co je pro návrh strategie relevantní. Interní strategie by měla 
mít následující strukturu: 
• základní cíle pro oblast marketingu, 
• strategie značky, 
• komunikační strategie, 
• strategie komunikačního mixu 
• korporátní design, 
• lidské zdroje v marketingu, 
• finanční a materiálové zajištění marketingu, 
• informační strategie pro marketing. 
Interní analýza má tedy za cíl zmapovat interní faktory firmy, které ovlivňují její 
marketingovou strategii. Výstupem by mělo být zhodnotit následující: 
o marketingové ,,zdroje“, kterými firma v uvedených oblastech 
v současnosti disponuje, 
o zda jsou tyto ,,zdroje“ v souladu s případnými závěry z dalších 
strategických marketingových analýz (především externí a nadřazené 
strategie), 
o v poslední řadě, jak tyto oblasti spolu navzájem spolupracují a v jakém 
jsou souladu 
 
2.3.4 Analýza zákaznického portfolia 
Firmy analyzují nejen své produktové portfolio, ale také mohou provést analýzu svých 
zákazníků. K hodnocení zákazníků vybrané firmy nám poslouží analýza zákaznického 
portfolia, kterou vymysleli Schüller a Fuchs. Analýza je prováděna pomocí matice a je 
součástí konceptu Total Loyalty Marketing (TLM), jehož hlavním bodem je loajální 
zákazník. Matice je složená z devíti polí, do kterých jsou zákazníci rozděleni dle stupně 
jejich loajality (na horizontální ose) a podle jejich rentability pro firmu (na vertikální 
ose). Pomocí těchto dvou kritérií se dělí zákazníci na zákazníky pro firmu velmi 
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zajímavé, na které je třeba se zaměřit, investovat do nich. Dále na zákazníky 
nezajímavé, které by se měla firma snažit přesunout do výhodnějších segmentů nebo do 
nich přestat dále neinvestovat a zaměřit se pouze na zákazníky vysoce rentabilní, 
s vysokou loajalitou k firmě. (Jakubíková, 2013) 
 
Obrázek 7: Matice zákaznického portfolia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj:  (Jakubíková, 2013) 
 
2.3.5 SWOT analýza 
Na základě získaných informací z analýz zmíněných výše je možné sestavit tzv. SWOT 
analýzu. Ta je východiskem pro vypracování každého marketingového plánu, na 
základě níž dojde ke stanovení marketingové strategie. Zkratka SWOT je složená ze 
čtyř prvních písmen slov Strenghts (silné stránky), Weaknesses (slabé stránky), 
Opportunities (příležitosti a Threats (ohrožení). Ve SWOT analýze je zohledněna 
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analýza vlastní firmy (silné a slabé stránky) a dále analýza makroprostředí a 
mikroprostředí. 
Silné stránky jsou představovány faktory, které staví podnik do silné pozice na trhu. 
Hodnocení probíhá s ohledem na konkurenci. Stanoví se přednosti firmy a určí se 
možnosti, jak je lze využít pro vytvoření konkurenční výhody ve svůj prospěch. Může 
se jednat o jakékoliv podnikové dovednosti nebo například o výhodné možnosti zdrojů 
nebo potenciál společnosti. 
Slabé stránky jsou opakem silných stránek. Jsou to oblasti, kde je společnost slabá a 
má zde určité nevýhody oproti konkurenci. Tyto faktory je nutné velmi rychle 
identifikovat a co nejrychleji odstranit. Pro podnik znamenají hrozbu a mohou 
ohrožovat konkurenceschopnost. 
Mezi příležitosti patří takové možnosti, jejichž využití zajišťuje efektivnější cestu 
k naplňování stanovených cílů. Pro maximální využití je nejdůležitější tyto možnosti 
správně a včas identifikovat. O sledování situace a vyhledávání vhodných příležitostí se 
v rámci podniku snaží marketingový manažer. Využity by přitom měly být silné stránky 
podniku. 
Hrozby jsou opakem příležitostí. Každá nepříznivá situace může pro podnik znamenat 
velké a nepřekonatelné důsledky. Výsledkem je poté neúspěch podniku a největší 
hrozbou celkový úpadek. Proto musejí být hrozby neustále monitorovány a proti nim 
připravena preventivní opatření. V případě, že některé hrozby není možné eliminovat, 
musí být alespoň co nejvíce minimalizovány. 
Samotná analýza bývá rozdělena do dvou částí. První část představuje tzv. O-T analýza. 
Ta se zaměřuje na vnější prostředí podniku a zkoumá příležitosti a hrozby. Druhou částí 
je S-W analýza, která je zaměřená na vnitřní prostředí podniku a zkoumá jeho silné a 
slabé stránky. (Bárta, 2009) 
 
2.4 Marketingová komunikace 
Aby byly firmy úspěšné a dobře fungovaly na trhu, musejí patřit mezi ty nejlepší a 
musejí mít dokonale zvládnutou marketingovou komunikaci. Jednotná teorie 
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marketingové komunikace neexistuje a liší se s ohledem na úskalí, které každý z trhů 
skrývá. (Přikrylová, 2010) 
Cíle marketingové komunikace: 
Každý manažer se musí umět správně rozhodnout a určit si prioritní cíle, které 
vycházejí ze strategických marketingových cílů a jasně směřují k upevňování dobré 
firemní pověsti. Nesmí také opomenout faktory, které ovlivňují stanovení cílů a tím je 
charakter cílové skupiny, na kterou je marketingová komunikace zaměřena. 
Neopomenutelným faktorem je také stádium životního cyklu produktu či značky. Mezi 
standartní uváděné cíle patří: 
1. Poskytnout informace. 
2. Vytvořit a stimulovat poptávku. 
3. Odlišit produkt (diferenciace produktu). 
4. Zdůraznění užitku a hodnoty produktu. 
5. Stabilizování obratu. 
6. Budování značky podniku. 
7. Posílení firemní image. (Přikrylová, 2010) 
2.4.1 Komunikační mix 
O marketingovém mixu by se dalo říci, že je vlastně podsystémem mixu 
marketingového. Je v něm zahrnuta výrobková politika, tvorba cen, distribuční cesty a 
komunikace. Komunikační mix slouží marketingovému manažerovi k tomu, že se 
pomocí optimální kombinace různých nástrojů snaží dosáhnout marketingových a 
firemních cílů. Komunikace, která je součástí komunikačního mixu, může být osobní i 
neosobní formou a můžeme je charakterizovat následovně: 
• Osobní prodej znamená prezentaci výrobku nebo služby při osobní komunikaci 
mezi prodávajícím a kupujícím. Je to tedy přímá forma komunikace s cílem 
prodat produkt, vytvořit dlouhodobé vztahy a posílení image firmy i produktu. 
• Neosobní formy komunikace, které zahrnují reklamu podporu prodeje, přímí 
marketing, public relations a sponzoring (Přikrylová, 2010) 
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2.4.2 Optimalizace komunikačního mixu 
Vytvoření účinného komunikačního mixu je velký problém, protože v praxi neexistují 
kvantitativní kritéria pro určení efektivnosti jednotlivých součástí mixu pro dané 
segmenty. Tento problém řeší marketingový manažer. Jeho rozhodnutí je ovlivněno 
následujícími základními faktory: 
• podstata trhu, 
• podstata výrobku nebo služby 
• stadium životního cyklu, 
• cena, 
• disponibilní finanční zdroje. (Přikrylová, 2010) 
Zmíněné faktory mají mezi sebou souvislosti, na které je třeba se zaměřit. Největším 
vlivem je charakter trhu, který určuje cílová skupina zákazníků. Zákazník nám totiž 
udává, zda je vhodné využít v začátcích reklamu nebo ne. V případě, že tvoří trh 
průmyslové firmy, velkoobchody, či maloobchodníci, je vhodné upřednostnění 
osobního prodeje. Další faktor, kterým je charakter produktu, již není tak důležitým 
faktorem, při určení komunikačního mixu. Průmyslové zboží nepotřebuje reklamu 
v takové míře, jako zboží spotřební, avšak čím větší je kvalita a složitost, tím je více 
vyžadována pravidelná služba. Třetím faktorem je stádium životního cyklu, který je 
zobrazen na obrázku č. 8. Firmy již v zaváděcí fázi musejí dostatečně využít reklamy, 
v opačném případě na průmyslových trzích upřednostnit osobní prodej. Když je 
výrobek ve stádiu růstu a zralosti, reklama se stane důležitější pro motivaci zákazníků. 
V případě osobního prodeje je zaměření marketingových pracovníků cílem rozšířit 
distribuci. U zralosti a na počátku stádia poklesu se již objevuje připomínková reklama 
a služba nebo výrobek pomalu ztrácí na atraktivitě. Je nutné mít připravený koncept 
nového výrobku, již ve fázi zavádění, aby bylo možné ihned uvést do prodeje nový další 
výrobek či službu. Čtvrtým faktorem je cena zboží nebo služby. Cena hraje největší roli 
u vysokoobrátkového zboží, kde je reklama dominantní prvek mixu pro výrobky 
s nízkou jednotkovou cenou. Disponibilní finanční zdroje jsou posledním faktorem. 
Velikost rozpočtu může způsobit problémy při zavádění komunikační strategie, proto je 
tedy nutné promyslet, zda je vhodné využití drahé reklamy nebo upřednostnit méně 
efektivní, ale levnější metody. 
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Obrázek 8: Životní cyklus výrobku 
 
Zdroj: (Přikrylová, 2010) 
 
2.4.3 Marketingová komunikace na průmyslovém trhu 
V případě, že se budeme zaobírat marketingovou komunikací mezi organizacemi, je 
nutné zmínit, že se budeme pohybovat na průmyslovém trhu. Konečnými uživateli jsou 
obchodní články, jednotlivá odvětví a obory výroby. Standardně probíhá marketingové 
komunikace mezi odpovídajícími osobami, kterými jsou: 
• obchodníci, kterými jsou prodejci, nákupčí, zásobovači a další, 
• technici a technologové, 
• manažeři.  
Na průmyslovém trhu se obchoduje se spotřebním a průmyslovým zbožím. Spotřební 
zboží je směřováno ke konečnému spotřebiteli a je v takovém stavu, že může být 
použito bez dalšího zpracování. Průmyslové zboží se používá k výrobě dalšího 
průmyslového zboží, spotřebního zboží nebo k usnadnění podnikatelských operací. 
(Přikrylová 2010) 
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Charakteristika průmyslového trhu 
Abychom co nejlépe porozuměli průmyslovému trhu a komunikaci na něm, je nutné 
uvést si některé specifika.  
Průmyslový trh zabírá velmi malou část z celkového počtu trhů. Obchody jsou 
prováděny ve vysokých peněžních částkách, a to ve velkých objemech zboží nebo pár 
kusech s vysokou kvalitou a hodnotou. Zákazníky jsou velké firmy, které musejí mít 
profesionální přístup k obchodu. Poptávka je odvozena na úrovni konečné spotřeby, 
proto musí firma vyskytující se na průmyslovém trhu vycházet ze svých znalostí  trendů 
na trzích se spotřebním zbožím, v závislosti se zaměřením výroby. Na trhu se 
spotřebním zbožím, je snadné zjistit z výzkumů s různým zaměřením nebo z běžných 
statistických šetření informace o zákazníkovi. U průmyslového trhu to je však mnohem 
složitější a firmy si většinou provádějí výzkum sami. K dispozici jsou sice statistické 
údaje, které lze získat z  veřejných zdrojů, kde některé z nich jsou podmíněny zákony, 
avšak tyto informace jsou většinou příliš obecné a nelze je použít pro konkrétní 
rozhodování a komunikaci firmy. (Přikrylová, 2010) 
 
Cena a distribuce 
Zboží na průmyslovém trhu je z hlediska technického zpracování náročné a má vysokou 
cenu, proto je rozhodovací proces v mnoha případech dlouhý a dochází ke srovnávání 
nashromážděných informací. Ty je třeba neustále aktualizovat, protože produkty se 
kupují nepravidelně. Produkty mohou být na základě potřeb zákazníků různě 
modifikovány a vyráběny přímo na přání zakázku, proto je pro prodávajícího nutné 
udržení stálého kontaktu se zákazníkem. Cena se stanovuje na základě výsledků jednání 
a porovnání konkurenčních nabídek. Na průmyslovém trhu dochází většinou k jednání o 
cenách, a proto je osobní prodej standartním krokem při utváření obchodu. Tento fakt 
hraje důležitost pro prodávající firmy mít schopného obchodníka. Distribuční cesty jsou 
z převážně krátké nebo přímé, avšak průmyslové zboží může procházet i přes více 
mezičlánků prodejního řetězce. Z pravidla platí, že čím menší je cílový trh, tím přímější 
je distribuční cesta. (Přikrylová, 2010) 
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2.4.4 Nákupní proces 
U nákupního procesu záleží nejen na druhu firem a výrobků, ale také především na 
odvětví, na které je zaměřen. Aby vytvořil marketingový pracovník nejvhodnější 
komunikační plán, musí pochopit vnitřní systém nákupu v zákaznické firmě. 
Prodávající, který je zastoupen firemním obchodníkem musí disponovat kvalitním 
vzděláním, na základě kterého dokáže velmi dobře zhodnotit situaci a rozhodnout se dle 
velkého množství informací. Kupující na průmyslovém trhu musí být také profesionál a 
u většiny případů o nákupu nerozhoduje sám. V rozhodovacím procesu může 
disponovat i několik oddělení a několik úrovní řízení. Nákupní proces může nastat 
několika druhy situací, kterými jsou: 
• nová koupě, 
• částečná nebo modifikovaná koupě, 
• opakovaná nebo přímá koupě. 
Nová koupě je nejnáročnějším problémem, který může v nákupních situacích nastat. 
Rozhodování kupujícího bývá komplexnější a ovlivňují ho informace. Jestliže se 
nejedná o nějaký ojedinělý produkt či službu, dochází k vyhodnocování nabídek 
dodavatelů, to znamená, že nastává určitý proces, ve kterém se shromažďují informace, 
zpracovávají se, vytvářejí se alternativy, ze kterých se jedna vybere a realizuje. Tento 
proces je v převážné části pomalý a sběr dat náročný. Prodávající musí projevit zájem u 
kupujícího a nabídnout mu co nejvýhodnější nabídku, aby jej oslovila a přijal ji. 
Částečná nebo modifikovaná koupě je situace, kde prodávající a kupující mají 
vzájemnou zkušenost, avšak ze strany kupujícího je vznesen požadavek na zdokonalení. 
To se může týkat jakýchkoliv problémů, které se mohou týkat například výše ceny, 
rozsahu dodávky spojených služeb nebo obchodních podmínek. Rozhodovací proces 
bývá méně náročný a  proběhne rychlejším způsobem, než u zmíněné nové koupě. 
Opakovaná nebo přímá koupě. Tato situace znamená pro prodávajícího určitou 
výhodu před konkurencí. Kupující je spokojen a upřednostní nákup od téhož 
dodavatele. Nákupní proces se v tomto případě stává rutinní záležitostí.  Stávajícího 
dodavatele tato pozice staví do určité výhody oproti jiným potencionálním 
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dodavatelům, a proto je nutné si zákazníka udržet a vybudovat s ním kvalitní 
dlouhodobý odběratelsko-dodavatelský vztah. (Přikrylová, 2010) 
 
2.4.5 Podpora prodeje a reklama 
Prodej výrobků a služeb na průmyslovém trhu na rozdíl od trhu spotřebního liší. 
Prodejci, ve snaze zaujmout potencionální zákazníky, vsázejí na povědomí a znalost 
produktu. Aby si získali zákazníka na svou stranu, využívají k tomu různé podpůrné 
prostředky. Patří sem pořádání nebo účast na výstavách a veletrzích, kde se koncentruje 
velké množství zástupců různých firem. Při osobním kontaktu jsou to dárkové 
předměty, vzorky a jiné. Tyto drobnosti jsou většinou zdobeny nebo označeny firemním 
logem, adresou nebo přímým kontaktem. Zajímavostí jsou také rabaty, jež jsou součástí 
cenové politiky. Pokud je dobře promyšlené uplatnění rabatu, poslouží firmě jako 
vhodný nástroj podpory prodeje. Rabaty se mohou vztahovat k dřívějšímu placení, 
většímu odběru, ke snaze být perspektivními partnery a jiné. (Přikrylová, 2010) 
 
2.5 Marketingový mix 
Marketingový mix z pohledu prodávajícího tvoří prvky 4P. Těmi jsou produkt 
(product), cena (price), distribuce a prodejní místo (place) a marketingová komunikace 
(promotion). Velká nevýhoda zmíněných 4P je v tom, že opomíjí hlediska kupujícího. 
Proto je nutné použít také marketingový mix sestavený z hlediska kupujícího v podobě 
4C. Tvoří je hodnota produktu z pohledu zákazníka (customer value), náklady pro 
zákazníka (cost to the customer), pohodlí (convenience), a komunikace 
(communication). Všechny zmíněné prvky marketingového mixu jsou vzájemně závislé 
a ovlivňují se. Pro firmu je proto nutné, aby marketingová strategie, taktika a konkrétní 
cíle byly chápány jako jeden celek. Při sestavování marketingového mixu musí být 
zohledněny a považovány za nepřetržitý proces jednotlivé faktory prostředí, i 
marketingového mixu. (Kotler, 2013) 
Produkt 
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Produkt představuje veškeré výrobky a služby, které cílovému trhu nabízí. Výrobek je 
hmotná věc a skládá se ze dvou částí, z jádra a přidaných efektů. Jádro je pevná část se 
základními vlastnostmi jeho užití a přidané efekty dodávají výrobku svou jedinečnost. 
Přidané efekty se člení dle přidané hodnoty na zlepšení užitnosti, odlišnosti výrobku a 
prodejní efekty výrobku. Mezi efekty, které zvyšují užitnost výrobku, se řadí kvalita. 
Kvalita se liší druhem výrobce. Mezi rozšiřující efekty se řadí například prodloužení 
záruční doby, servis nebo obal. Různorodost výrobku představuje značka. Značka, 
v podobě loga nebo názvu, je pojem, jenž vyjadřuje i povědomí o dané značce. 
(Blažková, 2007) 
Cena 
Ukazatel v tržní ekonomice, který ovlivňuje vztah nabídky a poptávky. Pro zákazníka je 
cena úbytkem části svého důchodu, kterou je ochotný dát ze svého důchodu za nákup 
zboží v určité kvalitě a v daném množství. Dle značky se odvíjí cena a kvalita. Prodejce 
chce prodat zboží za co největší možnou cenu a kupující chce koupit za co nejnižší 
cenu. Ideální ceny se dá docílit v ten moment, kdy ani jedna z účastněných stran nemá 
vyjednávací převahu, tudíž je na trhu dostatečné množství kupujících i prodávajících. 
(Kotler, 2013) 
Propagace  
Cílem propagace je přesvědčit zákazníka o koupi daného výrobku nebo služby. 
Zahrnuje velké množství aktivit, které sdělují přednosti produktu. Metody propagace 
jsou zahrnuty taktéž v marketingové komunikaci, což tvoří důležitý aspekt skvělé image 
samotné značky firmy. Mezi druhy propagace patří mnoho aktivit. Patří sem například 
práce s veřejností, kde se prostřednictvím sdělení informací o podniku, poskytovaných 
službách a výrobcích, dosahuje marketingových cílů. Dále to může být například 
reklama, která je placeným druhem propagace, která má za cíl prodat značku a má za cíl 
sdělovat informace o daném produktu. Další aktivitou je podpora prodeje, která 
pojednává o způsobu navýšení prodeje výrobků, zboží či služeb. Přímý marketing 
představuje odezvu poptávky nebo prodeje, kterou můžeme měřit a jedná se o oslovení 
a komunikaci orientovanou na jasně danou cílovou zákaznickou skupinu. V neposlední 
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řadě sem také spadají aktivity jako jsou sponsoring nebo komunikace prostřednictvím 
internetu, telefonu a další. (Bárta, 2009) 
Místo 
Představuje způsoby cesty výrobku od prodejce ke konečnému spotřebiteli. Tento 
proces lze uskutečnit pomocí různých zprostředkovatelů, což je v současnosti moderní 
způsob řešení této problematiky. Správná volba distribuční strategie vytváří dlouhodobé 
a kvalitní vztahy se zákazníky. Vedení podniku musí při volbě distribučních cest 
zohlednit aktuální a budoucí dění na trhu. (Bárta, 2002) 
2.6 Distribuce 
V marketingu znamená pojem distribuce pojem, kdy firmy distribuují zákazníkům 
hodnotu v podobě produktů. V moderním marketingu je však do distribuce zahrnuta 
tvorba hodnoty, kterou tvoří vztahy se zákazníky. Cílem distribuce je správným 
způsobem doručit produkt na místo, které je pro zákazníky nejvýhodnější, v čase, ve 
kterém chtějí mít produkty k dispozici, v množství, které potřebují, i v kvalitě, kterou 
požadují. Zákazník je zdrojem fungování celé firmy a tento fakt je nutné zohlednit ve 
všech směrech. 
Distribuce představuje 30 - 50 % z celkových nákladů zboží a v poměru s jinými prvky 
marketingového mixu jí některé firmy bohužel věnují malou pozornost. Změny 
v distribuci musí firma dělat velmi pomalu a opatrně. Operativní řešení změny 
v distribuci by mohlo mít za následek ztrátu odběratelů a to je pro každou firmu 
nepříjemná událost. Zákazníci obvykle nemají příliš v oblibě časté anebo velké změny, 
ale najdou se i výjimky. V případě akceptování nových změn v distribuci, si musí být 
vedení jisté tím, že vytvářejí nové hodnoty. (Jakubíková, 2013) 
2.6.1Tvorba a doručení hodnoty 
Distribuce obsahuje zajištění dodávky zboží a služeb a je spojena s mnoha dalšími 
činnostmi, jako jsou například vytváření vztahů, získávání informací, prodej výrobku, 
nabídka služeb nebo načasování prodeje, ale také i dalších logistických a obchodních 
činností. Výrobci a producenti se rozhodují, jakým způsobem budou své produkty 
distribuovat. Existují dvě varianty způsobu řešení distribuce. Jedním z nich je ten, že si 
36 
 
firma zajistí celý přesun zboží a služeb sama na vlastní náklady prostřednictvím 
příslušných odborníků. Druhým způsobem je zadání distribuce jiné odborné firmě, které 
znají cílové trhy, mají kontakty, zkušenosti a atd. (Jakubíková, 2013) 
2.6.2 Distribuční cesty na průmyslových trzích 
Tok, který probíhá od výrobce ke spotřebiteli je realizován různými cestami. Proces 
pohybu zboží, ve kterém je zahrnuto mnoho rozporů, které jej ovlivňují, spočívá ve 
skladovacích, manipulačních, prodejních, fyzických, řídících a organizačních operacích. 
Pomocí distribučních cest se dostávají produkty od výrobce k zákazníkům. 
Distribuční cesty členíme na přímé a nepřímé. Přímé distribuční cesty jsou ty, u kterých 
firma nakupuje zboží přímo od výrobce. V rámci průmyslových trhů je tato varianta ve 
většině případů upřednostňována. Dochází tak k nákupu produktů, u kterých je mezi 
zákazníkem a výrobcem nezbytné udržování přímých vztahů. U nepřímých cest funguje 
mezi dodavatelem a odběratelem mezičlánek, který bychom mohli odborně nazvat 
mezipodnikový distributor. Ten nakupuje zboží od výrobce a prodává jej dál. Jako 
mezičlánek také mohou fungovat zástupci výrobce nebo prodejní oddělení. Tzv. 
distribuční mezičlánky se dělí do tří skupin, kterými jsou obchodní prostředníci, kteří 
nakupují a po uplynutí určitého časového intervalu dále prodávají, dále jsou to obchodní 
zprostředkovatelé, kteří zboží nevlastní, ale na základě poptávky a nabídky na trhu 
zprostředkovávají následný prodej a posledními jsou podpůrné distribuční mezičlánky, 
kteří zprostředkovávají velké množství služeb a napomáhají vyšší efektivnosti při 
realizaci procesu distribuce. (Jakubíková, 2013) 
Obrázek 9: Způsoby řešení distribučních cest na průmyslových trzích 
 
Zdroj: (Jakubíková, 2013) 
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2.6.3 Distribuční systém a strategie 
Distribuční systém a distribuční strategie je součástí marketingového rozhodování. Do 
distribuční strategie jsou zahrnuty výběr distribuční cesty, distribuční intenzity, směry 
hlavního náporu distribuční strategie a kooperační vztahy. Při uplatňování distribuční 
strategie dochází k rozporu mezi managementem a vlastníky podniku, kteří chtějí co 
nejvíce snížit náklady, a spotřebiteli, kteří chtějí maximálně uspokojit své potřeby a 
požadavky.  
Aby byla stanovena nejvhodnější strategie, musí být nejdříve stanoven cíl, kterého 
chceme dosáhnout. Cíl distribuce musí být v souladu s marketingovou strategií firmy. 
Před stanovením distribuční strategie je nutné provést analýzu zákaznických potřeb, 
segmentaci trhů a výběr cílových skupin, na kterou se chceme zaměřit. Každému typu 
segmentu odpovídá jiná distribuční cesta, která odpovídá jejich potřebám. Před 
stanovením distribučních cílů je třeba zohlednit tyto hlediska: 
• vlastnosti produktu (záruční lhůta, nestandardnost, objemnost), 
• vlastnosti mezičlánků (silné a slabé stránky), 
• vlastnosti konkurence (substituty, komplementární a stejné 
produkty), 
• vlastnosti firmy (cíle, zdroje, marketingový mix, marketingové 
cíle). (Jakubíková, 2013) 
2.6.4 Distribuční strategie 
Při výběru distribuční strategie je nutné zohlednit tři následující rozhodnutí: 
 a) počet článků distribuční cesty 
 b) vztahy jednotlivých prvků cesty 
 c) intenzita distribuce (počet zprostředkovatelů na každé úrovni distribuční 
cesty) 
Hlavní roli hraje fakt, zda se jedná o novou nebo již zavedenou firmu, dle toho volíme 
distribuční strategii. Avšak nejdůležitější jsou obecné strategické zájmy firmy a 
segmentační strategie.  Nejvýhodnější je zvolit si více distribučních cest, protože firma 
není závislá pouze na jednom odběrateli. Distribuční cesty navrhuje a schvaluje 
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většinou vedení firmy ve spolupráci s marketingovým oddělením. Tento výběr je 
ovlivněn mnoha činiteli, jako jsou například druh produktu, povaha trhu, objem 
dodávek, faktory prostředí, charakteristika obchodníků, konkurence, volba distribuční 
strategie a další. (Jakubíková, 2013) 
2.6.5 Řízení distribučních cest 
Po výběru vhodné distribuční strategie a taktiky se naskytne přehled o účastnících 
distribuční cesty a začíná tím každodenní rutina, která obnáší řízení distribuční cesty. 
Tím kdo řídí a vede distribuční cestu je obvykle dominantní firmy, která má nad touto 
distribuční cestou moc. Většinou to bývají obchodníci, kteří diktují výrobcům a 
obchodníkům ceny, za které od nich budou odebírat, protože trh je v dnešní době 
nasycen. Tato výhoda obchodníků se dá limitovat řešením pomocí využití moderních 
technologií, které umožňují efektivněji řídit proces výroby. (Jakubíková, 2013) 
2.7 CRM 
Zkratka CRM se obecně používá pro systémy, které podporují řízení vztahů se 
zákazníky. Consumer Relationship Management znamená proaktivní řízení vztahů 
s jednotlivými zákazníky, a to ve všech bodech vzájemného kontaktu. CRM si bere za 
cíl vybudování dlouhodobého, oboustranně prospěšného vztahu. V CRM jsou zahrnuty 
všechny formy přímého marketingu, ale největší důraz je kladen na vytváření 
věrnostních programů pro loajální zákazníky, protože jsou pro firmu z obchodního 
hlediska největším přínosem. (Bárta, 2009) 
 
2.7.1Proces CRM 
V mnoha případech, pokud firma nedisponuje nějakým ojedinělým zbožím či službou, 
je získávání nových zákazníků velmi drahou variantou. Každý zákazník znamená 
rozdílnou investici, která se liší v závislosti na velikosti obchodní transakce. Aby byla 
zachovaná věrnost zákazníků  je nutné, se o ně řádně pečovat. Čím více firma o svém 
zákazníkovi ví, tím více je možné rozvíjet vzájemné vztahy a maximálně uspokojit jeho 
potřeby. Zákazník získá větší hodnotu, která dále podporuje další nákupy. Z toho 
vyplývá, že pokud společnost sníží riziko fluktuace zákazníků, průměrné vztahy se 
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zákazníky budou trvat déle a zisk společnosti se zvýší. Mít stálý počet zákazníků je pro 
společnosti velmi výnosné nejen kvůli nízkým pořizovacím nákladům, ale také proto, že 
stálý zákazníci utrácejí více peněz. Věrní zákazníci také doporučují dalším 
potencionálním zákazníkům, a to vede ke snížení nákladům spojeným se získáváním 
nových zákazníků. Tento fakt je znázorněn na obrázku č. 10. (Zamazalová, 2010) 
Obrázek 10: Tři výhody spokojenosti zákazníka 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: (Zamazalová, 2010) 
2.7.3 Vznik a péče o zákazníka 
Veškerý vztah se zákazníkem spočívá v představě o tom, jak je pro něj výhodná 
spolupráce se svým obchodním partnerem. Vše se odvíjí od strategie podnikání obou 
dvou stran. Pro příznivý vývoj vzájemných vztahů je vhodná koordinace obecné 
představy a vize do budoucna, zjednodušeně řečeno sladění představ o budoucnosti. 
Vize do budoucna musejí být přijaty oboustranně a musí v ní být zahrnuta hodnota, 
kterou zákazník prostřednictvím vzniklého vztahu získá. (Přikrylová, 2010) 
V moderním marketingu se zaměřením na péči o zákazníky jsou obsaženy následující 
body: 
• trvalá aktualizace zákaznických potřeb, motivací a zvyků. 
• Kvantifikace přínosů základních funkcí CRM (marketingové, prodejní a servisní 
aktivity). 
• Využití zákaznických znalostí a zkušeností při inovaci nabízených produktů. 
• Integrace marketingu, prodeje a zákaznické podpory do jednoho celku. 
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• Využití nástrojů k podpoře zákaznických potřeb a kvantifikaci přínosu CRM. 
•  Stálé udržování rovnováhy mezi marketingovými, prodejními a servisními 
aktivitami s cílem maximalizace zisku. (Chlebovský, 2005) 
 
2.7.4 Konkurenční prostředí 
Tradiční metody řízení vztahů se zákazníky, které se opírali o pokyny detailního plánu, 
jsou zastaralé a dávno inovované. Kdybychom měli charakterizovat současný stav 
většiny trhů, dojdeme k závěru, že veškeré výrobky jsou vyráběny v nadbytku. Příčinu 
můžeme najít nejen v moderních technologiích a snaze vyrábět efektivně, ale také u lidí, 
kteří se snaží získat co největší moc a vlastnictví. Firmy by se měli řídit určitým 
pravidlem. Tím je fakt, že v ekonomii nadbytku musí být firma tak silná, jako ty, které 
ji obklopují. To nejlépe vystihuje obrázek č. X, který je uvedený níže. (Lehtinen, 2007) 
 
Obrázek 11: Hlavní zdroje konkurenční výhody 
 
Zdroj: (Lehtinen, 2007) 
Pro stručný popis obrázku je nutné uvést pár informací. Společnost nadbytku a 
podnikatelské aktivity zahrnují mnoho důležitých vlivů, které se liší dle hospodářských 
odvětví a podniků, ovšem hlavním cílem firemního snažení se je zákazníkova 
spokojenost. Zákaznická emancipace narůstá s touhou zákazníka po moci. Tento fakt je 
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dán historickým a politickým vývojem společnosti. Druhým cípem trojúhelníku je 
vyspělá ekonomika, což značí pokrok ve vývoji ekonomiky. Zákazníkům se otevírají 
různé nové možnosti a možnosti učení se. Proces učení se zahrnuje tři úrovně: 
porozumění, vstup a výstup. Porozuměním rozumíme oboustranné spojení mezi novým 
výrobkem a jeho vlastními aktivitami, Vstup znamená pochopení toho, jak může věc 
pracovat v jeho životní situaci nebo v podnikatelských činnostech. Posledním stádiem 
procesu je výstup, ve kterém jsou užity nové služby. Virtuální společností chápeme to, 
že v dnešní době je používání techniky každodenní činností. U tohoto bodu lze 
předpokládat různé směry vývoje společnosti. Již v současnosti je svět velmi ovlivněn 
internetem a je otázkou času, jak tento fakt ovlivní finančnictví v budoucnosti. 
(Lehtinen, 2007) 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE SPOLEČNOSTI ABB S. R. O. 
V praktické části diplomové práce si nejdříve uvedeme základní informace o 
společnosti, seznámíme se s její historií a současným ekonomickým stavem, následně se 
budeme zaobírat problematikou prodeje výrobků vysokého napětí ve společnosti ABB 
s. r. o.  Dále bude provedena analýza vnějšího a vnitřního prostředí podniku, ke kterým 
budou využita teoretická východiska. V neposlední řadě se také pokusíme zaměřit na 
CRM systém společnosti, využívaný k řízení vztahů se zákazníky. 
3.1 Základní informace o společnosti 
Společnost ABB s. r. o. patří mezi výjimečně úspěšné společnosti nejen u nás v České 
republice, ale také ve světě.  
Hlavní obor podnikání je výroba elektrických rozvodových a kontrolních zařízení. 
Dalšími obory jsou elektronické instalace, přenose elektřiny, výroba jiných základních 
anorganických chemických látek a velkoobchod s chemickými výrobky. 
V současné době je společnost rozdělená na pět divizí, které zaměřují na určitý druh a 
kategorie výrobků: 
- výrobky pro energetiku, 
- systémy pro energetiku, 
- automatizace výroby a pohony, 
- výrobky nízkého napětí a 
- procesní automatizace. 
Produkce společnosti je tvořena, jak již bylo výše zmíněno, z výrobků zaměřených na 
energetiku a automatizaci. Je nutno zmínit, že je společnost ABB největším světovým 
výrobcem transformátorů a elektrických motorů a pohonů a své prvenství si již několik 
let drží. Mezi výrobky z oblasti energetiky patří hlavně vypínače, rozvaděče, 
kondenzátory, různé druhy transformátorů a další výrobky vysokého napětí. Výrobní 
oblast automatizace výroby a pohony vyrábí společnost různé druhy motorů, 
generátorů, měřičů, automatů, regulátory napětí, záložní zdroje a jiné. 
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Protože společnost uplatňuje několik desítek systémových norem a stanovující 
požadavky na systém řízení kvality, je držitelem certifikátu ISO 9001 a dalších ISO 
14001 a OHSAS 18001 
3.1.2 Historie společnosti 
Již v roce 1883 se začala psát historie jedné z nejznámějších společností na světě. Téhož 
roku založil Ludvig Fredholm ve Stockholmu společnost Elektriska Aktiebolaget, která 
dostala později ASEA. Ta se mimo jiné podílela například v roce 1953 na výrobě 
syntetického diamantu nebo výstavbě první atomové elektrárny ve Švédsku v roce 
1972. Další důležitou společností, která sehrála v roce 1988 významnou roli, byla 
společnost BBC Brown Boveri, která již měla téhož roku mnoho významných úspěchů. 
Spojením těchto dvou společností vzniká společnost ABB, jak ji známe v dnešní 
podobě, a to tři červená písmena na bílém poli. 
Sloučením dvou zmíněných společností a tím pádem i vznikem nové společnosti ABB, 
dochází k vytvoření nové skupiny se sídlem, a to ve Švýcarském městě s názvem 
Zurych. Společnost začala fungovat v roce 1988, dosahovala vysokých tržeb a 
zaměstnávala 160 000 lidí po celém světě. 
V současnosti je ABB přední světovou společností, působící v oblasti energetiky a 
automatizace. Má spoustu zákazníků z oblasti průmyslu a distribuce energií a pomáhá 
jim zlepšovat výkonnost a současně dopad na životní prostředí. 
Společnost působí v České republice již od roku 1970, proto se může spolehnout na 
svoje dlouholeté zkušenosti na trhu a již zaběhlý provoz. Avšak vznik společnosti ABB 
s. r. o. u nás v České republice, jak ji známe v dnešní podobě, se datuje až k 20. 7. 1993, 
kdy byla společnost zapsána do obchodního rejstříku.  Sídlem společnosti byla zvolena 
Praha. V současné době lze společnost nalézt v 8 lokalitách, z nichž nejznámější 
inženýrská a výzkumná centra se nacházejí v Praze, Brně, Ostravě, Trutnově a Jablonci.  
 
 
 
Zdroj: ABB Česká republika 2015[21] Zdroj: ABB Česká republika 2015 [20] 
:   Obrázek 13: Syntetický diamant (1953) Obrázek 12: První přenosová soustava pro třífázový 
proud od společnosti ASEA (1893) 
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3.1.3 Globální ocenění a úspěchy společnosti 
Společnosti klade velmi velký důraz na dodržování etického podnikání. Proto byla za 
svoje snahy odměněna Institutem Ethisphere, který ji zařadil mezi nejetičtější 
společnosti světa. Společnost tak získala uznání za vedoucí prokazatelné postavení 
v oblasti etiky podnikání v letech 2013 a 2014. 
 Po vyhlášení soutěže s názvem Inovace nejsou mrtvé: 50 inovativních společností 
podle MIT, se mezi očekávanými názvy společností, mezi něž patří Amazon, Apple, 
Facebook nebo google, objevila také společnost ABB. Ocenění si zasloužila za 
zdokonalení vypínače stejnosměrného proudu velmi vysokého napětí, který byl 
obrovským krokem vpřed v oblasti využívání obnovitelné energie. O tomto vypínači 
stejnosměrného proudu vysokého napětí se ještě zmíníme v podkapitole Výrobky 
vysokého napětí. 
Thomson Reuters zařadila společnost ABB mezi 100 nejlepších světových inovátorů.  
Toto ocenění se uděluje společnostem po celém světě za vynikající výsledky v globální 
inovační činnosti, ochranu myšlenek a komercializaci vynálezů. K tomuto ocenění je 
třeba zmínit fakt, že společnost zaměstnává přibližně 8 000 vývojových technických 
pracovníků ve více než 20 zemích. 
Cena Zayed Future Energy Prize 2014, která byla ABB s. r. o. udělena, jako výraz 
uznání a odměna za vynikající řešení v oblasti obnovitelné energie a ekologie. 
V rámci žebříčku neobdivovanějších společností, dle časopisu Fortune za rok 2014, se 
zařadila společnost ABB s. r. o. mezi ty nejlepší. Každoroční hodnocení je založeno na 
posouzení zhruba 15 000 vrcholových manažerů, kteří hodnotí společnosti dle devíti 
atributů, od vytváření inovací, až po schopnost přitahovat a udržet si talentované 
zaměstnance. Ve svém oboru získala společnost nejlepší ohodnocení hned v pěti 
atributech. 
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3.1.4 Ekonomická situace společnosti 
Prosperita společnosti je na velmi dobré úrovni. Společnost patří mezi top 1% 
největších firem v České republice a je ,,ošlehaná“ časem, tudíž dokáže okamžitě 
reagovat na různé změny, které mohou během jejího fungování nastat. 
Společnost je výjimečně úspěšná, dosahuje velmi vysokých obratů a meziročně 
stagnuje. V Českém ekonomickém prostředí dosahuje zmíněného obratu pouze 0,5% 
firem. Akcie společnosti jsou kótovány na burzách ve Stockholmu, ve Švýcarsku a 
v New Yorku. Zaměstnává okolo 150 000 zaměstnanců v přibližně 100 zemích. 
Pro lepší představení dosavadního vývoje společnosti za uplynulé 3 roky, je zde 
uvedena tabula č. 1, která obsahuje finanční údaje o společnosti ABB s. r. o. za roky 
2012 až 2014. A následně jsou tyto údaje zpracovány do přehledného grafu č. X. 
Veškeré údaje byly převzaty z výročních zpráv společnosti. 
Tabulka č. 1: Finanční údaje společnosti ABB s. r. o. za roky 2012 – 2014   
 (údaje v tis. Kč) 2012 2013 2014 
AKTIVA CELKEM 6 703 024 717 0792 7 958 783 
VLASTNÍ KAPITÁL 1 857 052 2 903 979 3 014 067 
CIZÍ ZDROJE 4 844 071 4 259 035 4 942 156 
TRŽBY 12 429 720 13 385 497 14 138 344 
HOSPODÁŘSKÝ VÝSLEDEK ZA 
ÚČETNÍ OBDOBÍ (PO ZDANĚNÍ) 1 185 882 986 917 1 305 088 
Zdroj: Výroční zprávy společnosti ABB s. r. o. 
Graf č. 1: Finanční údaje společnosti ABB s. r. o. za roky 2012 – 2014  
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.2 Analýza vnějšího okolí společnosti 
Pro analýzu vnějšího okolí společnosti použijeme analýzu PESTLE, Porterovu analýzu 
a analýzu konkurence. Po zpracování jednotlivých analýz bude vždy provedeno 
vyhodnocení kladných a záporných výstupů formou tabulky. 
3.2.1 Analýza PESTLE 
Abychom analyzovali vnější vlivy podniku, použijeme analýzu PESTLE. Zmíněná 
analýza využívá veškeré významné makroekonomické ukazatele a mnohdy zasahuje 
také do oblasti marketingové analýzy trhu. Vnější prostředí je charakterizováno silami a 
institucemi vně společnosti, které mohou jakkoliv ovlivnit její výkonnost. Analýza je 
uskutečňována v rámci politického, ekonomického, sociálního, technologického a 
ekologického prostředí. Všemi těmito faktory prostředí se budeme dále zabývat. 
Politicko-legislativní prostředí  
Společnost ABB s. r. o. má svou působnost ve více než 100 zemích světa a její primárně 
využívaný účetní systém se řídí dle amerických účetních standardů US GAAP. 
V zemích, ve kterých má společnost své zastoupení, funguje demokratický právní 
systém, který představuje moc zákonodárná, výkonná a soudní. To vše má za úkol 
omezovat moc státu a případné zneužití v oblasti zákonů. Podnikání v jednotlivých 
státech ovšem není jen o dodržování zákonů, ale je třeba také vzít v potaz etickou 
stránku společnosti, která má mnohdy mnohem větší vliv. 
Jedou z podmínek úspěšnosti firem je neustále sledovat změny v zákonech, protože 
dochází k neustálým změnám a novelizacím. Nutností je proto být neustále ve střehu a 
s každou změnou se rychle vypořádat. Společnost musí věnovat pozornost změnám 
v oblasti politiky a zákonů. Každá nepatrná změna u takto velkého podniku může 
znamenat ne malé komplikace, které se mohou promítnout v jejím fungování. 
V oblasti legislativy působí na společnost velké množství vlivů, které mohou mít na její 
vývoj a celkový chod, při velkých výkyvech, velký vliv. Je nutné neustále sledovat 
aktuální sbírky zákonů, ale také ty, které jsou, anebo by mohli vstoupit v platnost. Jsou 
jimi například zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, zákon č. 90/2012 Sb. o 
obchodních společnostech a družstvech, Zákon č. 262/2006 Sb. Zákoník práce, zákon č. 
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563/1991 Sb. o účetnictví, již výše zmíněné zákony č. 582/1992 Sb. o daních z příjmů a 
č. 235/2004 Sb. o daních z přidané hodnoty. 
Ekonomické prostředí 
V rámci analýzy ekonomického prostředí se zaměříme na vývoj tří makroekonomických 
ukazatelů. Prvním z nich je míra nezaměstnanosti osob ve věku od 16 do 65 let. Z grafu 
č. 3 můžeme vysledovat kolísání, než bylo způsobeno několika ekonomickými faktory. 
Jedním z nich byla ekonomická krize, která se promítla nejen do protikrizových 
opatření firem, ale také do celkové míry nezaměstnanosti v České republice. Nejvyšší 
nezaměstnanost zaznamenáváme v roce 2000, kdy dosahovala vysokých 8,8%. Od té 
doby neustále kolísala a pohybovala se okolo téměř stejných hodnot, až po rok 2008. 
V tomto roce byla nezaměstnanost na stejné úrovni jako v 90-tých letech, což bylo 
velmi pozitivním indikátorem pro ekonomiku. V roce 2007 však přichází celosvětová 
finanční krize a firmy začínají přijímat obraná opatření a začínají propouštět. 
V současnosti začíná nezaměstnanost a celková situace na trhu práce opět zlepšovat a 
proto se necháme překvapit jejím budoucím vývojem.   
Graf č. 2: Míra nezaměstnanosti ČR v letech 1993-2013 
 
Zdroj: Český statistický úřad 2015 [22] 
Druhý makroekonomický ukazatel je vývoj hrubého domácího produktu. Má vliv na 
dynamiku podnikatelského prostředí. Z grafu můžeme vidět růst, což pozitivně 
ovlivňuje růst tržeb. Růst HDP má také vliv na výše zmíněnou nezaměstnanost 
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zmíněnou v grafu č. 3. Z níže uvedeného grafu, který znázorňuje vývoj HDP za období 
1993 až 2013, můžeme vysledovat růst až do roku 2008. V tomto roce, jak již bylo 
zmíněno, propukla celosvětová ekonomická krize, která se u nás plně projevila 
v následujícím roce. 
 
Graf 3: vývoj HDP české republiky za období 1993-2013 
 
Zdroj: Český statistický úřad 2015 [22] 
Posledním faktorem ovlivňujícím ekonomické prostředí je inflace. Většinou je 
definována jako nárůst všeobecné cenové hladiny zboží a služeb v daném časovém 
období. My se zaměříme na období od založení společnosti po současnost. Pokud 
opomineme výkyvy ve vývoji míry inflace, které byly v počátcích fungování 
společnosti a zaměříme se až na pozdější vývoj, můžeme pozorovat téměř stabilní 
hodnoty. Největší výkyv nastává v roce 2008. Téhož roku dosahovala inflace výše 6,3 
%, to mělo dopad na růst ceny vstupů a mezd a v nemalé míře se to promítlo ve 
finančních výsledcích společnosti. 
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Graf 4: Vývoj míry inflace 1993-2013 
 
Zdroj: Český statistický úřad 2015 [22] 
Sociální prostředí 
Sociální faktory mající vliv na společnost se zaměřují spíše na situaci na trhu práce. 
Vzhledem k tomu, že zákazníky jsou velké korporace, různé podnikatelské subjekty a 
státní firmy, nebude třeba se sociálním prostředím důkladně zabývat. 
Dle údajů českého statistického úřadu počet obyvatelstva v České republice 
z dlouhodobého hlediska kolísá. Po nárůstu od roku 1999 začal v roce 2008 počet 
obyvatel stagnovat. Důvody tohoto problému mohou být ze sociologického hlediska 
různé. K 31. 12. 2014 měla Česká republika 10 538 275 obyvatel. Oproti minulému 
roku 2013 je to nárůst o 25 856 obyvatel. Pro naši práci je však důležitý kraj 
jihomoravský, kde počet obyvatel k 31. 12. 2014 byl 1 170 078, což je nárůst o 0,2%. 
Pro lepší představu je níže uvedena tabulka č. 3, ve které je uveden vývoj počtu 
obyvatel v České republice od roku 2010 až 2014. (zdroj: www.czso.cz, 2015) 
Tabulka 2: Počet obyvatel v České republice 2010 - 2014 
  
2010 2011 2012 2013 2014 
0-14 1 494 370 1 541 241 1 560 296 1 577 455 1 577 817 
15-64 7 413 560 7 262 768 7 188 211 7 109 420 7 118 159 
65 a více 1 598 883 1 701 436 1 767 618 1 825 544 1 828 130 
Celkem 10 506 813 10 512 419 10 516 125 10 505 445 10 538 275 
Průměrný věk 41 41,1 41,3 41,5 41,7 
Zdroj: Český statistický úřad 2015 [23] 
0
5
10
15
20
25
M
ír
a 
in
fl
ac
e
 v
 %
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
% 20,8 10,0 9,1 8,8 8,5 10,7 2,1 3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4
Míra inflace ČR v letech 1993 - 2013
50 
 
Najít v dnešní době člověka vhodného k obsazení volné pracovní pozice je složitý a 
náročný proces. Jedním z výběrových kritérií je nejvyšší dosažené vzdělání. To je 
udáváno v závislosti na výkon dané funkce v podniku. Společnost ABB s. r. o. má 
především zájem o kvalifikované pracovníky. Z níže uvedeného grafu můžeme sledovat 
vývoj vzdělanosti obyvatel v České republice, ze které vyplývá neustálý růst. To je pro 
společnost výhodné, jelikož nalézt vhodného zaměstnance je zdá se být jednodušší, 
avšak hrají zde roli i jiné faktory při výběru zaměstnance, mezi něž patří například také 
praxe, schopnosti, zodpovědnost a mnohé další. 
Graf 5: Obyvatelstvo podle dosaženého vzdělání 1950 – 2011 
 
Zdroj: Český statistický úřad 2015 [24] 
Technické a technologické prostředí 
S postupem času dochází ve všech odvětvích průmyslu, a obzvláště v energetice, ve 
které společnost ABB s. r. o. působí, k neustálému technologickému a informačnímu 
vývoji. Nové technologie se stávají silnou konkurenční výhodou. Společnost ABB této 
zkušenosti řádně využívá. To znamená poskytování služeb svým odběratelům na vyšší 
úrovni a zkvalitňování svých výrobků. Díky své velikosti a finančním prostředkům si 
společnost může dovolit tuto politiku zdokonalování dovolit a proto je na rozdíl od 
svých konkurentů vždy o krok napřed. 
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Propracovanost a důmyslnost řešení investic do vývoje techniky a technologií ve 
společnosti je velmi důkladná. Z ceny každého prodaného výrobku je určitá její část 
určená k financování do nových technologií a rozvoje techniky. Jednotlivé dceřiné 
podniky přispívají do tzv. fondů na inovaci a vývoj. Z těchto fondů jsou peníze 
využívány v rámci jednotlivých technologických a vývojářských center, kterých má 
společnost ABB s. r. o. po celé České republice spousty. Za zmínku stojí výstavba 
nového technologického a vývojářského centra v technologickém CT parku v Brně. Zde 
vyrostly na ploše 12 500 m2 nové prostory, kde najde práci na 150 zaměstnanců. 
Výroba byla zahájena v roce 2014 a investice dosáhne částky 10 000 000 Euro. 
Graf 6: Výdaje na výzkum a vývoj 
 
Zdroj: Český statistický úřad 2015 [25] 
Ekologické prostředí 
Součástí dobrého jména firmy je ohleduplnost k životnímu prostředí a přispívání k jeho 
ochraně. Tento trend dodržují v největší míře velké a střední podniky, avšak malé firmy 
nejsou mnohdy výjimkou. Dnes je již nepřípustné znečišťování prostředí, avšak do dnes 
se setkáváme s případy, kdy dochází výrazným způsobem k porušování těchto pravidel. 
Společnosti se v dnešní době snaží o maximální zodpovědné podnikání a podílejí se na 
ekologických projektech. V oblasti elektrotechniky jsou to zařízení snižující spotřebu 
energií a zvyšují výkon. Zde se společnost drží mezi špičkami na trhu. 
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Aktuálním tématem, které stojí za zmínku, je změna v řešení pájení a používání SF6 
plynu. V současnosti je řešeno pájení součástek pomocí pájek cínových, které výrazným 
způsobem znečišťují životní prostředí. Společnost chce proto řešit tento problém 
výměnou stávajících cínových pájek za pájky bez olovnaté. Druhým zmíněným 
problémem je SF6 plyn, který se využívá při výrobě rozvaděčů. Společnost v 
současnosti vyvíjí plyn, který je šetrný k životnímu prostředí a má podobné izolační 
vlastnosti, jako zmíněný SF6 plyn. 
Shrnutí PESTLE analýzy 
Pomocí PESTLE analýzy jsme charakterizovali vlivy z vnějšího prostředí společnosti. 
Zaměřili jsme se především na ty vlivy, které na společnost působí nejvíce.  
Z každého z faktorů budou vybrány zjištěná rizika a příležitosti. Ty budou vysány do 
tabulky a ohodnoceny číslem. Číslem jedna značí velmi vysokou intenzitu síly a číslo 
10 nejnižší možnou sílu působení. 
Tabulka 3: Analýza PESTLE - shrnutí 
Faktor Rizika Hodnocení Příležitosti Hodnocení 
Politicko-legislativní prostředí  - Státní zřízení 8 - Etické 2 
   - Změny v  
4 
  podnikání 
     legislativě 
 
    
 
  
 
Ekonomické prostředí  - Stagnace 3 - Vývoj HDP  4 
     ekonomiky - Míra inflace 7 
    
 
  
 
Sociální prostředí   
 
- Růst obyvatel 6 
    
 
- Růst vzdělání 4 
    
 
  
 
Technické a   
 
- Podpora 2 
 technologické prostředí   
 
  Technologií 
    
 
- Výdaje na  
4 
  
 
   výzkum a 
   vývoj 
Ekologické prostředí 
 - Používání 
   nebezpečných 
   technologií 
3 - Ekologické 
   projekty 3 
  
    
 
 
    
Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.2.2 Porterova analýza 
Porterův model zkoumá oborové okolí podniku a je složen z pěti sil, které na společnost 
působí. Pro sestavení Porterova modelu pěti sil, mezi něž patří rivalita současných 
konkurentů, hrozby vstupu nových konkurentů na trh, hrozba substitutů a vyjednávací 
síla odběratelů a dodavatelů, je nutné tyto síly identifikovat a neustále sledovat jejich 
vývoj a změny. 
 
Stávající konkurence 
Společnost má z hlediska historie a především spolehlivosti a kvality vysokou prestiž na 
trhu, o kterou se může opřít jen málokterý podnik z řad firem, podnikajících ve stejném 
oboru. Důležité však je udržet si stávající škálu svých odběratelů, a to nejen těch 
velkých, kteří jsou významným faktorem pro udržení životaschopnosti podniku. 
Na trhu působí velké množství firem, které mohou společnosti konkurovat. Tento fakt je 
dán širokou nabídkou výrobků a služeb, avšak nejdůležitější rozhodovací faktory 
zákazníka jsou vždy podloženy kvalitou. Odpovědnost za kvalitu si ve společnosti ABB 
s. r. o. nese za sebe každý jednotlivec, každý podnik a každé místo, které společnost 
nazývá svým domovem. 
Brněnský závod pro výrobu rozváděčů, transformátorů a senzorů vysokého napětí, na 
který je tato diplomová práce zaměřena, je největší výrobní závod na přístrojové 
transformátory vysokého napětí na světě. To staví tuto divizní jednotku do velké 
konkurenční výhody. Výrobky vysokého napětí jsou vyváženy do celého světa, ale my 
se budeme zabývat distribucí v rámci  České republiky, proto budeme uvažovat o 
možných konkurentech u nás v ČR. S ohledem na nejvíce prodávané výrobky vysokého 
napětí a zmíníme jen ty největší a nedůležitější. Těmi jsou Siemens, Schneider Electric, 
EFASEC, KPB intra a High Energy v zastoupení ORMAZABAL.  
Než si uvedeme jednotlivé zmíněné konkurenty, je třeba zmínit, že komunikace se 
zákazníkem a distribuce probíhá u všech společností bez výrazných rozdílů a stručná 
nabídka stávajícího produktového portfolia bude ke každému z nich uvedena v popisu 
samotné společnosti. 
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Siemens 
Siemens Česká republika je součástí celosvětového elektrotechnického koncernu 
Siemens AG, který byl založen okolo roku 1850. Společnost má sídlo v Praze a působí 
ve více jak 200 zemích světa. Produktové portfolio společnosti je velmi rozmanité, své 
aktivity rozvíjí zejména v oblasti elektrifikace, automatizace a digitalizace. V České 
republice své technologie, produkty a služby dodává zákazníkům ze soukromého i 
státního sektoru, a to v oblasti energetiky, zdravotnictví, průmyslu, veřejné 
infrastruktury a informačních technologií. 
Pro společnost ABB s. r. o. s je Siemens největším konkurentem. V oblasti výrobků 
vysokého napětí konkuruje Siemens u dvou typů výrobků. Jsou jimi rozvaděče pro 
primární distribuci a rozvaděče pro sekundární distribuci.  
 
Schneider Electric 
Schneider Electric s. r. o. působí v České republice od roku 1993. Její historie však sahá 
již do doby 80. let 20. století. Její hlavní výrobní závod se nachází v Písku a vyrábí se 
v něm elektromechanické přístroje (prvky pro jištění motorů, stykače, relé, motorové 
spouštěče, spínače, tlačítkové ovladače a další) určené pro český i světový trh.  
Společnost zaměstnává okolo 600 zaměstnanců a patří mezi nejvýznamnější firmy 
v Jižních Čechách. V rámci Evropských projektů bylo uvnitř firmy vytvořeno Evropské 
aplikační centrum průmyslové automatizace a výzkumné centrum pro výrobky domovní 
automatizace. Společnost je od roku 2012 držitelem ISO 9001.  
Stejně, jako tomu bylo u předchozí společnosti Siemens, tak opět je zde největší 
konkurence u rozvaděčů pro primární distribuci a rozvaděčů pro sekundární distribuci. 
 
EFACEC 
EFACEC s. r. o. je součástí jedné z největších portugalských průmyslových skupin. 
Společnost podniká v oblasti elektrotechniky a elektroniky. Byla založena v roce 1948 a 
sídlo má v Portugalsku v Carnaxide u hlavního města Portugalska Lisabonu.. 
Produktové portfolio společnosti je velmi rozmanité a je rozděleno do jednotlivých 
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průmyslových komplexů, stejně jako je to řešeno u společnosti ABB. Společnost vyrábí 
výrobky silnoproudého zařízení, transformátory a strojní zařízení. V dalším 
průmyslovém komplexu se společnost zabývá vývojem a výrobou elektronických, 
automatizačních a telekomunikačních systémů. Společnost zaměstnává okolo 4800 
zaměstnanců a její továrny jsou umístěny v dalších dvaceti zemích světa.  
Společnost EFASEC patří k velkým konkurentům společnosti ABB s. r. o. Největší 
konkurencí rozvaděče pro sekundární distribuci. 
 
KPB INTRA 
Další velkou konkurencí naší společnosti je společnosti KPB INTRA. Sídlo společnosti 
se nachází v Bučovicích. Produktové portfolio společnosti je tvořeno hlavně 
přístrojovými transformátory proudu a napětí. Ty se se snaží neustále inovovat a 
zdokonalovat. Dalšími produkty jsou snímače, napájecí transformátory do výkonu 2500 
VA, izolátory a zakázkové epoxidové dílce. K výrobě je použita technologie vakuového 
a tlakového gelování.  
Konkurenčním výrobkem, se kterým se může s naší společností nejvíce rovnat KPB 
INTRA s. r. o. na trhu, jsou měřící transformátory.  
 
HIGH ENERGY 
Společnost HIGH ENERGY s. r. o. je výhradním zástupcem značky ORMAZABAL. 
Působí na českém a slovenském trhu od roku 2011 a zaměstnává okolo 1500 lidí. 
Společnost HIGHT ENERGY dodává své výrobky především pro průmysl a 
infrastrukturu, ale především pro energetiku. Mezi její výrobky patří rozvaděče 
vysokého napětí pro primární distribuci izolované SF6 vzduchem, rozvaděče vysoké 
napětí pro sekundární distribuci izolované SF6 vzduchem, transformátory a spínací 
přístroje vysokého napětí. 
Pokud se vrátíme zpět do PESTLE analýzy, kde jsme se věnovali ekologické oblasti, 
zjistíme, že naše společnost se teprve chystá k zavedení používání izolačního plynu 
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SF6, který šetří životní prostředí. Společnost HIGH ENERGY s. r. o. již tuto 
technologii využívá a je tedy o malý krůček napřed. Tento fakt je třeba zohlednit 
zavedením této inovace do výroby. Největším konkurentem je však v prodeji rozvaděčů 
pro sekundární distribuci. 
 
Nová potencionální konkurence 
Vybudované dlouholeté postavení na trhu staví společnost ABB s. r. o. do silné pozice 
konkurenta. Nabízí se možnost výskytu nových potencionálních konkurentů, avšak 
pravděpodobnost je velmi malá, jelikož marketingová strategie, dlouholeté zkušenosti 
odběratelů jsou rozhodujícím faktorem při volbě obchodního partnera. Mezi hlavní 
bariéry vstupu na trh patří především velmi vysoký vstupní kapitál a zkušení a 
kvalifikovaní pracovníci. Velkou hrozbu však představuje například společnost 
Siemens, o které jsme se již zmínili v analyzování stávající konkurence. Ta disponuje 
taktéž velkým kapitálem a do budoucna by mohla znamenat vážnou hrozbou pro 
společnost. 
Největší potencionální konkurencí je však současné době konkurence v podobě dovozu 
výrobků z tzv. levnějších zemí, mezi něž patří především Polsko, Turecko nebo Itálie. 
Musíme však uvést, že tyto výrobky jsou ve většině případů nižší technické úrovně, než 
výrobky společnosti ABB s. r. o., divize výrobků vysokého napětí.  
Hrozba substitutů 
Hrozba ze strany proniknutí levných asijských výrobků na český trh je velmi vysoká. 
Společnost by tento fakt měla vzít v potaz a zaměřit se na to, aby těmto výrobkům 
dokázala efektivně čelit. Uvnitř společnosti ABB funguje etický kodex podnikání, který 
zmíněné Asijské společnosti ve většině případech  nedodržují a na úkor levné pracovní 
síly vyrábějí výrobky ve velkém množství. To se však projeví v nižší kvalitě. To se 
ovšem netýká stejně vyspělých firem, s podobnou strukturou fungování a obdobným 
přístupem k lidskému faktoru. 
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Větší hrozbu však představují výrobky v oblasti vysokonapěťových systémů a 
transformátorů. Kde se, jak již bylo zmíněno, nachází velké množství konkurentů z tzv. 
levnějších zemí, které byly již zmíněny. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelský systém společnosti ABB s. r. o. funguje na principu spolupráce v rámci 
jednotlivých divizních jednotek. Výrobky jsou dodávány na základě potřeby 
jednotlivých divizí. Přesun výrobků je tak nezávislý na neochotě dodavatele a přesun 
výrobků v rámci jednotlivých skladů probíhá bez jakýchkoliv problémů. Jediný 
problém, který zde může nastat, je v nedostatku množství výrobků. Avšak i tento 
problém je kvalitně ošetřen, jelikož je uvnitř jednotlivých podniků zaveden software 
SAP R/3, díky kterému lze sledovat současný stav zásob a v případě potřeby zavést 
opatření. Přednosti v této oblasti jsou tedy jasné, nezávislost na domluvě s dodavatelem 
a bezproblémovost v oblasti zprostředkování. 
Vyjednávací síla odběratelů 
Vyjednávací síla odběratelů závisí na jednotlivých oblastech produktového portfolia 
společnosti. Musíme zde zohlednit především prodejní cenu výrobků a konkurenci. U 
výrobků, které mají substituty a zákazníci jej mohou nakoupit u konkurence, je 
vyjednávací síla poněkud velká. Zákazník může na společnost vyvíjet větší tlak s cílem 
sjednání lepší ceny. Příkladem mohou být kabely a kabelové soubory, kde je 
konkurence natolik vysoká, že sjednání ceny je pro společnost náročným procesem. 
Příznivou skutečností je však vysoká kvalita a reference stávajících zákazníků. 
V současné době je trh stále ovlivněn doznívající fiktivní ekonomickou krizí, která měla 
za následek propad mnoha zakázek firem. Tento fakt se promítá taktéž u stávajících 
zákazníků, kteří dávají přednost obezřetnějším nákupním procesům.  
Z výše zmíněných důvodů bychom zhodnotili současnou vyjednávací sílu zákazníků na 
střední vyšší úrovni. 
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Shrnutí Porterovy analýzy 
Výstupem provedené Porterovy analýzy je shrnutí formou tabulky č. X, ve které jsou 
stručně vypsány rizika a příležitosti a jsou ohodnoceny číselnými hodnotami v rozmezí 
1-10, jako tomu bylo u předchozí analýzy. Číslo jedna představuje velmi vysokou 
intenzitu síly a číslo 10 velmi nízkou sílu působení. 
Tabulka 4: Porterova analýza - shrnutí 
Faktor Rizika Hodnocení Příležitostí Hodnocení 
Stávající konkurence - Výskyt konkurence 7 
- Největší výrobní 
  závod na světě 2 
  
  
Nová potencionální 
- Zahraniční  
   ,,levná“ konkurence 3 
- Silná pozice na 
  trhu 1 
konkurence 
 -Bariéry vstupu 
  na trh 3   
  
Hrozba substitutů - Výrobky z Asie 3  - Kvalita výroby 2 
  
  
  
Vyjednávací síla dodavatelů - Nezávislá výroba 1 
  
  
Vyjednávací síla odběratelů - Doznívající finanční  - konkurenční  3 
     krize 7    ceny 
  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
3.3 Analýza vnitřního prostředí společnosti 
V této části analytické části se zaměříme na analýzu vnitřního prostřední společnosti. 
Detailněji rozebereme marketingový mix společnosti, komunikační mix společnosti a 
analýzou zákaznického portfolia. 
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3.3.1 Marketingový mix divize výrobků vysokého napětí 
a) Produkt 
ABB divize výrobků vysokého napětí dodává své výrobky do České republiky 
prostřednictvím své obchodní jednotky FES. Samotná divize je zaměřená na výrobu 
rozváděčů, transformátorů a senzorů vysokého napětí a je největší výrobní závod na 
přístrojové transformátory vysokého a velmi vysokého napětí na světě. Pro lepší 
představu produktového portfolia vysokého napětí si stručně uvedeme jednotlivé 
výrobky vyráběné v námi zvoleném podniku. V jednoduchosti si popíšeme, k čemu 
slouží a k čemu se využívají. 
Rozvaděče 
ABB nabízí kompletní řadu rozváděčů vysokého napětí vyvinutých na základě přání a 
požadavků zákazníka. Patří sem vzduchem a plynem izolované panely s výběrem 
plynových nebo vakuovaných vypínačů. Rozmezí napětí je 1 - 40 kV a proudová oblast 
pokrývá všechny možné technické kombinace s ohledem na ANSI a IEC požadavky. 
- Primární rozvaděče: 
Primární vzduchem izolovaný rozvaděč 
Advance, SafeGear, UniGear ZS1, UniGear 550, UniGear 500R, UniGear ZS2, 
UniGear ZS3.2; ZS8.4 
 
Primárně plynem izolovaný rozvaděč 
ZX0, ZX0.2, ZX1.2, ZX2, ZX2.2 
 
 
- Sekundární rozvaděče: 
 
Sekundární vzduchem izolovaný rozvaděč 
UniSec, UniMix 
 
 
Sekundární plynem izolovaný rozvaděč s okružním napáječem 
SafeLink, SafeRing, SafeRing 36, SafeLink CB 
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Plynem izolovaný sekundární rozvaděč 
SafePlus, SafePlus 36 
 
Přístrojové transformátory 
Přístrojové transformátory mají za úkol poskytnout přesné vstupní údaje pro systémy 
jištění, ochrany, ovládání a měření, a také hlavně zajistit měření fakturační. 
Transformují proudy nebo napětí z vysokých hodnot na velikosti, se kterými mohou bez 
problému pracovat relé a další přístroje, dále oddělují měřící obvody od primárních 
soustav velmi vysokých napětí. Dále umožňují normalizaci relé a dalším přístrojům a 
jejich připojení pouze k několika jmenovitým napětím a proudům 
- Podpěrný TP vnitřního provedení 
Jedná se o transformátor proudu, jehož provedení může sloužit zároveň jako podpěra 
primárního obvodu vn 
  TPE 
 
  TPU 
 
Transformátory proudu s vestavěným primárním vodičem, který může být použit jako 
průchodka 
TTR 
- Transformátory napětí vnitřního provedení  
Transformátory napětí vnitřního provedení mají všechny části primárního vinutí včetně 
svorek izolovány proti zemi na jmenovitou izolační hladinu  
TJC 
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TJ 
Senzory vysokého napětí 
Senzory jsou alternativním způsobem měření proudů a napětí pro chránění a 
monitorování u vysokého napětí. ABB senzory jsou nabízeny v optimalizovaných 
rozměrech, mají vylepšené vlastnosti a zvyšují bezpečnost v rozvaděčích vysokého 
napětí. 
- Napěťové senzory vnitřního provedení 
Konvenční přístrojové transformátory jsou hlavně využívány ve vysokonapěťových 
sítích pro převod velmi vysokého napětí na úroveň vhodnou pro měření a jištění. 
Zavedení nových digitálních technologií pro měření a jištění mění kompletně 
požadavky na konvenční přístrojové transformátory. 
 
KEVA A 
Primární a sekundární AIS, OEM 
 
 
- Proudové senzory vnitřního provedení 
Konvenční přístrojové transformátory jsou hlavně využívány ve vysokonapěťových 
sítích pro převod velmi vysokého proudu a napětí na hladinu vhodnou pro měření a 
jištění. Zavedení nových digitálních technologií pro měření a jištění mění kompletně 
požadavky na konvenční přístrojové transformátory. 
 
 
KECA 250 B1 
 
 
KECA 80 C85  
 
 
KECA 80 C104, KECA 80 C165 
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- Proudové/napěťové senzory vnitřního provedení 
Konvenční přístrojové transformátory používané ve vysokonapěťových sítích pro 
převod velmi vysokého proudu a napětí na úroveň vhodnou pro ochranu a měření. Nové 
digitální technologie pro měření a ochranu mění kompletně požadavky na konvenční 
přístrojové transformátory. 
  
KEVCD 
 
b) Cena 
Ceny produktového portfolia patří mezi jedno z obchodních tajemství, proto nebude 
v práci blíže specifikována. Dalším důvodem, proč neuvádíme konkrétní cenu, je to, že 
každý produkt je zákaznicky konfigurován a proto nelze porovnat jednotlivé ceníky. 
Samotné obchodní oddělení (FES) také zná kompletní nabídkový sortiment pro divizi, 
ve které je zařazeno a ušije objednávku tzv. na míru. Ceny výrobků jsou vzhledem 
k cílovému určení a náročnosti na jejich výrobu vyšší. Je však nutné říci, že takto 
nastavená cena je zapříčiněna vysokou kvalitou. 
c) Distribuce 
Společnost se velmi dobře pečuje o své zákazníky. Jejich spektrum je již za dobu svého 
působení téměř stálé a ucelené, ale na trhu jsou stále možní potencionální zákazníci, 
které je možné jakýmkoliv způsobem oslovit.  
V obchodním oddělení divizní jednotky vysokého napětí se sídlem v Brně na ulici 
Vídeňská pracuje celkem 12 lidí. Ti mají velmi dobré technické znalosti o celkovém 
produktovém portfoliu, tudíž jsou schopni maximálně vyhovět kterémukoliv ať už ze 
stávajících nebo potencionálních zákazníků. Tři z nich mají na starosti jednotlivé 
regiony, jimiž jsou: 
• Morava, 
• Severní Čechy, Východní Čechy, 
• Praha, Západní Čechy, Severní Čechy a Jižní Čechy. 
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Zbylá část velmi dobře zná jednotlivé procesy a spolupracuje se zmíněnými třemi 
obchodníky. Těm buď pomáhá, nebo je jim svěřeno celkové zpracování objednávky. 
Opět je nutno říci, že většina výrobků jsou zákaznicky standardizované ave většině 
případů je nutné aplikovat zákaznická řešení. 
Distribuční cesty jsou dány následujícím schématem, vyobrazeným na obrázku č. 14. 
Vše začíná u výrobních jednotek (Production Unit). Dalším článkem je obchodní 
oddělení (FES), které má na starosti distribuci výrobků. Distribuce probíhá několika 
různými cestami, které můžeme vidět na obrázku, a to buď přímo nebo nepřímo ke 
konečnému spotřebiteli (End-User). Zprostředkovateli prodeje jsou v tomto případě 
výrobci zařízení (OEM), projekčně montážní organizace (EPC) a distributoři (DIS), 
které představují různé velkoobchody. 
Obrázek 14: Distribuční cesty společnosti ABB s. r. o. 
 
  Zdroj: Intraportál ABB 
Distribuční kanály jsou rozděleny na čtyři distribuční cesty, kterými probíhá tok 
výrobků a služeb. Níže si tedy uvedeme zmíněné čtyři využívané distribuční cesty, a to 
dle rozdělení od nejvíce po nejméně využívanou. 
1. FES → EPC → END USER 
2. FES → END USER 
3. FES → OEM → END USER 
4. FES → DIST → END USER 
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Graf 7: Procentuální vyjádření poměru distribučních cest za období 2010 - 2014 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Grafy č. 3 představují procentuální rozdělení využití distribučních cest od roku 2010 po 
rok 2014. Pro lepší představu a pochopení výraznějších procentuálních změn se 
zaměříme na některé z nich. 
Jak již bylo uvedeno na předcházející straně, tak nám z grafického znázornění jasně 
vyplývá, že nejvíce využívanou distribuční cestou je jednoznačně s využitím projekčně 
montážních organizací (EPC). Většinou využije zprostředkovatelskou společnost, která 
se postará o montáž a zprovoznění. Je nutné zmínit, že do této distribuční cesty spadají 
na grafu znázorněná distribuční cesta ABB. Jedná se o distribuční cestu přímo v rámci 
divizních jednotek uvnitř samotné společnosti, což znamená cestu výrobků od 
výrobních jednotek dál k vybraným potřebným divizím v rámci ABB. Tímto 
distribučním kanálem protékají veškeré výrobky a zboží určené pro další zpracování. 
Spolupráce jednotlivých divizí na úrovni ČR a také na úrovni mezinárodní je v této 
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oblasti důležitá, jelikož se od ní odvíjí následné odeslání výrobků z místa na místo. 
Jedná se ve většině případů o standartní produktové portfolio. Využívá se k tomu 
externích speditérských firem. 
Druhé nejsilnější zastoupení, v celkovém srovnání za uvedené roky, má distribuční 
cesta od prodejce (Sales) přímo ke konečnému spotřebiteli (End-User). Hotové výrobky 
jdou tedy přímou cestou ke konečnému spotřebiteli. 
Výrobci zařízení (OEM) jsou distribučním mezičlánkem, který využívá výrobky naší 
společnosti jako součást svého produktu. Z pohledu našeho srovnání s ostatním 
využitím distribučních cest, sehráli v minulosti pro společnost významnější roli než 
v roce 2014. Došlo k výraznému procentuálnímu poklesu. Důvodem může být více 
faktorů. Jedním z nich je doznívání finanční krize a úbytek výrobních firem na 
domácích a zahraničních trzích.  
Poslední pro nás důležitá distribuční cesta je přes distributory (DIST).  V porovnání 
s ostatními distribučními cestami tvoří nejmenší procentuální zastoupení. Pro společnost 
je přednější udržování přímých partnerských vztahů. Distributoři obvykle prodávají již 
nakoupené zboží, což je staví do nevýhodné pozice, kdy musejí vyjednat pokud možno 
co nejlevnější cenu a poté nakoupit a se ziskem prodat. ABB s. r. o. má své výrobky 
přímo v nabídce, tudíž prodej stejného zboží je málo kdy výhodné. 
 
g) Propagace výrobků vysokého napětí 
Propagace výrobků vysokého napětí je uskutečňována v mnoha podobách, avšak 
nejdůležitější a nejpodstatnější reklamou jsou pozitivní reference a doporučení. 
Způsoby vedení propagace se budou lišit od běžného vedení reklamních kampaní a to 
z důvodu toho, že se pohybujeme na B2B trzích. Zde se reklama provádí jiným stylem. 
Pro dosažení kvalitní propagace se taktéž používá různých marketingových nástrojů, 
kterými jsou například marketingová komunikace, kterou se budeme zabývat v další 
části analytické části této práce.  Metod prezentace samotné společnosti je velmi 
mnoho, my se však zaměříme na ty nejpodstatnější a nejvýraznější 
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Internetové stránky 
Výrobky a zboží jsou prezentovány na internetových stránkách společnosti, kde jsou 
roztříděny do kategorií dle účelnosti. Nabídkový sortiment vysokého napětí má zde 
taktéž své zastoupení. Uživatel si vyhledá požadovaný výrobek, dozví se technická data 
a uplatnění. V případě, že potencionální zákazník nalezne jím vyhledávaný produkt, ve 
spodní části internetová stránky se zobrazeným výrobkem může ihned kontaktovat 
osobu pověřenou k vytvoření a následné zpracování objednávky.  
Veletrh Ampér 
Mezinárodní veletrh elektrotechniky, elektroniky, automatizace, komunikace, osvětlení 
a zabezpečení, tak zní úplný název veletrhu Ampér. Veletrh se pořádá každým rokem. 
Účastníky jsou většinou zástupci větších společností, pracovníci různých vědeckých 
ústavů, pracovníci univerzit, škol a další. Zde je společnost ABB zastoupena v několika 
výše zmíněných oborech.  Novinky v oblasti výrobků jsou prezentovány nejen ve 
vizuální podobě na LCD obrazovkách, ale také zde vystupují zástupci společnosti 
s různými tématy v oblasti elektrotechnologií.  Nachází se zde nespočetné množství 
propagačního a tištěného materiálu a dárkových předmětů. Také je zde možnost si 
sjednat schůzku se zástupci společnostmi, kteří jsou ochotní nabídnout spolupráci a 
veškeré své znalosti týkající se nabízejících výrobků a služeb.  
Účelem účasti na veletrhu Ampér v první řadě cílená propagace a prezentace aktuálních 
a již zaběhnutých výrobků. Důležité také je, aby zaměstnanci zastupující společnost 
ABB zhodnotili, jak se daří konkurenčním firmám a jaká je propracovanost jejich 
propagace. Výstupem toho bývá většinou výstupní zpráva a souhrnné zhodnocení. 
Obrázek 15: Prezentace společnosti ABB s. r. o. na veletrhu ampér v roce 2013 
 
                                      Zdroj: ABB Česká republika 2015 [26] 
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Tištěný materiál 
Propagační materiál obsahuje všeobecné informace o společnosti, dále pak informace o 
jejich výrobcích v závislosti na tom, o jakou divizi se jedná. Ve snaze co nejlépe oslovit 
čtenáře jsou systematicky zorganizovány a rozčleněny na úvodní část, která obvykle 
obsahuje stručné informace a významné události, další částí je představení novinek a 
nových výrobků a v neposlední řadě je to připomenutí stávající nabídky sortimentu. 
Můžeme se také setkat s brožurami, kterým je věnována taktéž velká pozornost. 
Veškerý tištěný materiál je zpracován graficky na vysoké úrovni a je tištěn na kvalitní 
papír. 
Semináře 
Pro zákazníky společnosti jsou pořádány různé druhy seminářů. Ty se konají 
v pravidelných časových intervalech. Jsou technicky zaměřené a návštěvník se zde 
detailně seznámí s produkty. Jednotlivé produkty jsou mu detailně představeny formou 
prezentací, které jsou vedeny odborným pracovníkem. Celkový program se striktně drží 
časového harmonogramu, což je pro mnoho účastníků výhodou. Při zahájení jsou 
návštěvníkům také poskytnuty upomínkové předměty společnosti, mezi něž samozřejmě 
patří propiska, zápisník a další, opatřené logem společnosti. 
Návštěvy výrobních závodů 
Pro stávající odběratele jsou pořádány referenční cesty. Jedná se o návštěvu výrobních 
areálů za účelem poznání toho, jak vše funguje. Referenční cesty bývají obvykle 
zajišťovány spolu s maximální péčí o zúčastněné. Ve většině případů se totiž jedná o 
zástupce velkých partnerských firem.  Návštěvy probíhají také v rámci jednotlivých 
divizí, ale také celosvětových závodů spadajících pod společnost ABB. 
Upomínkové předměty 
K propagačním materiálům patří i upomínkové předměty. Ty nesou logo společnosti a 
je jich nespočetné množství. Patří mezi ně například kalendáře, psací potřeby, trička a 
jiné. 
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Shrnutí marketingového mixu 
Po provedení analýzy marketingového mixu si nyní uvedeme výsledné údaje do tabulky 
č. 6. Hodnocení je provedeno, jak již bylo uvedeno několikrát, číslicemi jedna až deset, 
přičemž číslice 1 znamená největší intenzitu a číslo 10 znamená nejnižší intenzitu 
působení. 
 
Tabulka 5: Marketingový mix - shrnutí 
Faktor Slabé stránky Hodnocení Příležitostí Hodnocení 
Produkt/  - Velké množství 3  - Vysoká kvalita 1 
zákaznické     substitutů 
 
  
 
potřeby   
 
  
 
    
 
  
 
Cena/   - Vyšší cena 6  - Kvalitní zboží  3 
náklady 
  
   za vyšší cenu 
 
pro    
 
   
 
zákazníka   
 
  
 
Distribuční  - Rychlost 
 
 - Zaběhlost   
 
Cesty    zpracování 7    distribučního 1 
    zakázek     systému  
     
Propagace 
Výrobků 
vysokého 
napětí 
- Internetové 
  stránky 6 
 - Silná pozice na 
    trhu 3 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.3.2 Komunikační mix společnosti 
K dosažení reklamních a marketingových cílů společnost využívá komunikační mix. 
Ten se skládá ze čtyř nástrojů, kterými jsou reklama, osobní prodej, vztah s veřejností a 
přímý marketing. Komunikační mix dané společnosti je charakteristický pro B2B trhy, 
na kterých se společnost pohybuje. Zmíněnými nástroji se budeme zabývat níže. 
Reklama 
Reklama společnosti ABB s. r. o. je kvalitně propracována. Jsou k tomu využívány 
různé dlouhodobé a krátkodobé nástroje podporující věrnostní programy. Prezentace 
probíhá několika různými směry, které přispívají k většímu vnímání společnosti.  Mezi 
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ně patří reklama formou kvality výrobku, ochrany a šetření životního prostředí. 
Zmíněná reklama je publikovaná z převážné většiny na internetových stránkách 
společnosti, avšak občas se o společnosti taktéž zmíní média, zabývající se spíše 
ekonomickou tématikou.   
Za zmínku určitě také stojí prezentace loga společnosti, které je umístěno na viditelném 
místě na každé budově daného výrobního areálu. Tím se dostává do podvědomí všech 
lidí, cestujících kolem těchto podniků. Logo je prezentováno taktéž na upomínkových 
předmětech. 
Osobní prodej 
Prodej výrobních zařízení nebo surovin. Prodej velkoobchodníkům a distributorům. 
Prodej přímo maloobchodníkům, kteří je prodávají konečným spotřebitelům. 
Dovednosti prodejce – pozitivní přístup, sebevědomí, motivace, znalost zákazníka, 
schopnost vcítit se do jeho potřeb, dlouhodobá orientace. Není běžný, ale využití může 
být velmi efektivní. Využívání v malém množství. Úspora nákladů a oslovení těžce 
dostupných cílových skupin. Vzájemná důvěra mezi zákazníkem a společností je 
základem dlouhodobého vztahu. Především budování vztahů se stávajícími zákazníky, 
Sledování okamžitých reakcí zákazníka, což je náročnější oproti reklamně, společnost 
získává menší rozsah informací za vyšší náklady. 
Vztah s veřejností 
Vztah společnosti s veřejností je tvořen spíše na pasivní úrovni. Veřejnost se 
nevědomky může setkat s využitím samotných výrobků ve svém okolí, aniž by měla 
ponětí o tom, že pocházejí přímo z některého podniku společnosti. 
Přímý marketing 
V současnosti klade většina společností největší důraz na prezentaci společnosti formou 
internetových stránek. Dalo by se říci, že jsou v dnešní době již nutností. Důkladná 
propracovanost a kvalita o mnohém nasvědčuje. Internetové stránky společnosti ABB s. 
r. o. jsou dostupné v několika jazycích. Jsou do jisté míry přehledné, s určitou 
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trpělivostí lze tedy nalézt to, co návštěvník webových stránek společnosti hledá. Vše je 
doplněno pro lepší představivost obrázky a fotografiemi.  
 
3.3.3 Analýza zákaznického portfolia 
Jako jedna z předních světových inženýrských společností pomáhá svým zákazníkům 
využívat elektrickou energii efektivně a zvyšovat tím průmyslovou produktivitu při 
současném snížení dopadu na životní prostředí.  
Marketingové oddělení divize vysokého napětí se zaměřuje na B2B marketing. Obchod 
mezi organizacemi probíhá běžnou formou, kdy na základě objednávky je každému 
zákazníkovi ušita každá zakázka na míru, dle požadavků a přání. Vzhledem k velmi 
silnému postavení společnosti na trhu nemusí mít obavy o zakázky. B2B marketing zde 
probíhá na vertikální úrovni. 
V závislosti na velikosti a ceně objednávky, a také délce vzájemné spolupráce jsou 
stanovovány ceny zakázek. V případě většího odběru a přislíbení delší vzájemné 
spolupráce nabízí společnost množstevní slevy. Prvotním faktorem při stanovení ceny je 
ale kontakt se zákazníky, na který se v ABB s. r. o. klade velmi velký důraz. Domluvit 
lze téměř cokoliv, aby byly splněny maximální požadavky zákazníka. 
Zákazníky jsou nejen domácí, ale také především zahraniční firmy. V této práci se ale 
zaměříme pouze na domácí strukturu zákazníků divize vysokého napětí, ze kterých 
vybereme pouze ty největší a nejdůležitější.  
Marketing společnosti je postaven na vysoce kvalitním přístupu k udržitelnosti 
stávajících zákazníků a maximální vstřícností k zákazníkům potencionálním. Nyní 
bychom si představili jedny z největších vybraných obchodních partnerů, se kterými 
společnost ABB s. r. o. v rámci divize vysokého napětí obchoduje. Každý obchod, který 
je ušitý každému zákazníkovi na míru, je následně zpracován a výrobky nebo zboží jsou 
distribuovány různými druhy distribučních cest, kterými se ještě budeme v této práci 
zabývat. 
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ČEZ 
Akciová společnost ČEZ sídlí v Praze a je hlavním výrobcem elektřiny v České 
republice. Je součástí sluiny ČEZ, pod kterou spadá dalších 120 společností. Produkty 
společnosti jsou výroba a distribuce elektrické energie, zemního plynu a tepla. Mezi 
elektrárny provozovanými touto společností patří mimo jiné také jaderné elektrárny 
Dukovany a Temelín. 
Mezi hlavní a nejvíce odebírané výrobky společností ČEZ jsou primární plynem 
izolované rozvaděče. 
PRAŽSKÁ ENERGETIKA 
Stejně jako ČEZ a. s. se zabývá převážně distribucí elektrické energie na území Prahy a 
je třetím největším dodavatelem elektřiny v ČR. Společnost má sílo v Praze a je třetím 
největším dodavatelem elektřiny u nás. Založena byla v roce 1994. Jejím majoritním 
vlastníkem je hlavní město Praha, a to formou majoritního podílu ve společnosti, jenž 
tvoří 58%. Součástí Pražské Energetické společnosti je také skupina PRE, která se 
zabývá obchodem s plynem a elektřinou. 
Stejně, jako tomu bylo u společnosti ČEZ, je tomu i u společnosti Pražská Energetika, 
opět jsou nejvíce odebíranými výrobky primární plynem izolované rozvaděče 
 
BOHEMIA MÜLLER 
Společnost Bohemia Müller s. r. o. byla založena v roce 1997. Její hlavní oblast 
podnikání je zajištění dodávek zařízení vysokého, velmi vysokého a zvlášť vysokého 
napětí pro doly, velké průmyslové podniky, výrobce a distributory elektrické energie a 
společnosti zabývající se přenosem elektrické energie.  Za zmínku stojí to, že společnost 
Bohemia Müller je členem Českomoravské elektrotechnické asociace.  
Na rozdíl od předchozích dvou zmíněných zákazníků odbírá společnost Bohemia 
Müller nejvíce primární vzduchem izolované rozvaděče, jež splňují veškeré nároky na 
kvalitu ze strany odběratele. 
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UNIPETROL 
Unipetrol a. s. je vedoucí skupinou v oblasti zpracování ropy a petrochemie v České 
republice. Působí taktéž ve střední a východní Evropě, kde patří mezi jedny z největších 
společnosti působících v daném oboru podnikání. Založena byla v roce 1995 a prochází 
neustálým vývojem. Hlavní sídlo má v Praze. Pod společnost Unipetrol spadá více než 
330 čerpacích stanic, zaměstnává 3600 zaměstnanců a je vlastníkem Rafinérie 
s celkovou roční kapacitou 5,9 milionů tun a navazující petrochemickou výrobou. 
UNIPETROL primárně odebírá primární vzduchem izolované rozvaděče. 
 
OHL ŽS 
Akciová společnost OHL ŽS je jednou z největších a nejvýznamnějších stavebních 
společností v České republice. Zajišťuje komplexní realizaci v komplexním 
stavebnictví, modernizace, rekonstrukce nebo údržbu. Společnost působí hned 
v několika oborech, avšak nejdůležitější je technologie a zařízení, oddělení elektro. Pro 
naši společnost je důležitá oblast podnikání, do které spadá realizace dodávek včetně 
elektrotechnických projektů a dále je to výroba rozvodných skříní a rozvaděčů nízkého 
a vysokého napětí.  
Tato společnost odebírá kompletní portfolio rozvaděčů a patří proto mezi nejvěrnější 
zákazníky 
 
3.4 SWOT analýza 
Z předchozích analýz jsme získali důležité informace, které nám pomohou sestavit 
SWOT analýzu. V ní budou identifikovány silné a slabé stránky podniku, ale také 
příležitosti a hrozby. Tyto zmíněné vnitřní a vnější faktory ovlivňující úspěšnost 
společnosti jsou pro lepší přehled shrnuty do tabulky a následně okomentovány. 
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Tabulka 6: SWOT analýza 
Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses) 
Vysoce kvalifikovaný personál Webové stránky 
Efektivní řešení řízení a plánování výroby Zadávání internetových zakázek 
Kvalita výrobků Vyšší cena 
Silná pozice na trhu Malá nabídka 
Celosvětová působnost  
Dlouholetá praxe  
Pozitivní reference  
Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
Oslovení potencionálních zákazníků Délka zpracování objednávek 
Výstavba inovačních center Konkurence (především z Asie) 
Spolupráce se středními a vysokými školami Růst nákladů na výrobu a inovace 
Rozšíření působnosti Nepříznivý vývoj kurzů světových měn 
Výstavba nových výrobních podniků Politická nestabilita v ČR 
Rekonstrukce stávajících objektů  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Silné stránky (Strenghts) 
Silné stránky společnosti ABB s. r. o. vyplývají především z dlouholetého působení na 
českém trhu. Společnost se řadí mezi společnosti s dlouholetou tradicí na trhu a 
v současnosti patří mezi 1% nejlépe fungujících firem v České republice.  
Kvalifikace zaměstnanců společnosti je na velmi vysoké úrovni. Za dobu existence 
společnosti si osvojili určité zkušenosti a dokáží svým klientům poskytnout kvalitní 
služby. Na kvalitu poskytovaných služeb je uvnitř podniku kladen velký důraz. Ke 
každému zákazníku je kladen individuální přístup a vše je přizpůsobeno potřebám 
každého konkrétního zákazníka.  K tomu všemu je potřebná určitá kvalifikace a 
vzdělání v oboru, což je nutné při nástupu do pracovně-právního vztahu se společností.  
Zaměstnanci jsou řádně ohodnoceni za své výsledky a výkony. Nadstandartní výkony 
jsou hodnoceny specifickými finančními benefity. 
Další oblastí, ve které společnost vyniká, je efektivnější řízení a plánování výroby. Tím 
je myšleno důkladné řešení zpracování objednávek, s tím spojená logistika a následná 
výroba. V některých případech jsou poskytnuty zákazníkovi služby sjednané v rámci 
74 
 
smlouvy uzavřené při zadávání zakázky. Tím je přeprava, kdy je výrobek dopraven až 
namísto určení. 
Kvalita výrobků je předností společnosti. Již před uvedením do výroby, jsou součástky 
pečlivě kontrolovány a nevyhovující výrobky ihned vyřazeny. Za vysokou kvalitu 
zpracování výrobků svědčí také vysoká spokojenost odběratelů a dlouholeté 
bezproblémové fungování. 
Pozitivních referencí zákazníků není nikdy dost. Pro to, aby splňovala maximální 
požadavky zákazníků, dělá společnost maximum. Vše je dokonale zpracováno v rámci 
podnikové strategie, kterou si společnost nepřeje uvádět. 
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
Slabou stránkou společnosti se v některých případech může zdát vyšší cena 
produktového portfolia. U sofistikovaných výrobků se dá vyšší cena v rámci mezí 
tolerovat, protože náklady na jejich výrobu jsou mnohdy velmi vysoké. U běžnějších 
výrobků, které jsou nabízeny také konkurenty, je ale vyšší cena problémem a určitým 
blokem k udělání prvního kroku ze strany zákazníka. Mohou nastat situace, kdy se 
potencionální zákazník rozhodně uskutečnit objednávku u námi vybrané společnosti. 
Vyžádá si proto předběžnou cenovou nabídku a na základě odpovědi odmítne dál jednat 
o ceně a osloví jinou konkurenční společnost. 
Webové stránky společnosti jsou další slabší stránkou společnosti. Obsahují sice velké 
množství informací a jejich návštěvník s určitou trpělivostí nalezne to, co hledá. 
Grafické zpracování je na kvalitní úrovni. Dostupnost je v několika nejpoužívanějších 
světových jazycích. K dokonalosti bohužel ale chybí přehlednost a ucelenost do 
jednotlivých bloků. Internetové stránky společností jsou v dnešní době jednou z vizitky 
společnosti a není dobré opomíjet jejich stav a design. 
V případě, že se rozhodne zákazník uskutečnit poptávku skrze internetové stránky, musí 
se zdlouhavě prokousávat celým jejím obsahem. Grafické zpracování je na vysoké 
úrovni, je doplněno o spousty obrázků, aby si zákazník snadněji představil, jak výrobek 
vypadá, avšak účelnost zde chybí.  
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Příležitosti (Opportunities) 
Situace na Českém trhu s elektrotechnickými vysokonapěťovými výrobky je pro 
společnost známá. Je to dáno její dlouholetou působností a zaběhlostí na tomto trhu. 
Společnost se soustředí na již známé zákazníky, některé potencionální zákazníky, které 
by mohla svými výrobky oslovit, však přehlíží. Ačkoliv se to nezdá, mohou tito 
zákazníci snáze přestoupit ke konkurenci, tedy k nám. Není tedy vhodné přehlížet ty 
firmy, o kterých si myslíme, že nemají zájem od odběratelsko-dodavatelský vztah. 
Někteří jen čekají na to, až je nějaká ze společností působících na daném trhu osloví. 
Další příležitostí je rekonstrukce objektů. Na každé ze staveb se bohužel podepíše šrám 
času a proto je nutná neustálá údržba. Opravy a údržby lze realizovat a rozvrhnout tak, 
aby nijak neovlivnili chod podniku. Je tedy je ideálně naplánovat a na základě výběrové 
nabídky vybrat nejvhodnější společnost, které vše zajistí a zrealizuje. Pravidelnými 
rekonstrukcemi si společnost zajistí dlouhodobě trvající životnost objektů. 
 
Hrozby (Threats) 
Jednou z větších hrozeb pro společnost je zpracování zakázek. I přesto, že se 
společnosti snaží ve velké míře dostát svých závazků a plnit tak dané termíny zakázek, 
najdou se i takové zakázky, které nejsou zpracovány v daný termín. Těch je naštěstí 
velmi malé množství, avšak toho by se měla společnost vyvarovat, jelikož to nepřispívá 
jejímu dobrému jménu. Nejvýhodnější variantou, která by dodala společnosti lepší 
jméno v rámci konkurence, by bylo dostát svých závazků před termínem jejich 
splatnosti.  
Aktuálním tématem dnešní doby je nestabilní situace na zahraničních trzích, což je 
způsobeno mnoha faktory. Jsou přijímána různá opatření směřující k prevenci. 
V Rusku, kde má ABB s. r. o. velké množství odběratelů a potencionálních odběratelů 
výrobků vysokého napětí, je tento problém nejhorší. Momentálně jsou obchodní vztahy 
s Ruskem téměř na bodu mrazu. Proto se musí společnost přizpůsobit zajištění 
bezproblémového fungování podniku.  
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Konkurence z Asie je dlouholetý problém. Asijské firmy jsou schopny vyrobit velké 
množství výrobků za velmi nízké výrobní náklady. Proti tomu je třeba nastavit kvalitní 
podnikovou strategii, aby se této hrozbě předešlo. 
Nepříznivý vývoj kurzů světových měn je běžná situace, se kterou se musí velké 
společnosti, které působí po celém světě, srovnat. Mezi ně patří taktéž společnost ABB 
s. r. o., která tento problém musí mít patřičně ošetřen. Vývoj ceny kurzů má dopad na 
vývoj exportu a importu daných států, ve které je měna obchodována. V rámci ČR je 
tento problém aktuální a je třeba si dát na něj pozor. 
Poslední hrozbou je politická nestabilita. Politická nestabilita v ČR je velkým 
problémem. Ve volbách vítězí téměř každé volby jiná ze stran, která dokáže svým 
chováním a jednáním ovlivnit velké množství voličů, kteří jí hodí svůj hlas. Každá 
z výherních stran má jiné přednosti a cíle. Bohužel by se dalo říci, že spíše sleduje jen 
zájmy členů strany. 
 
3.5 Současný CRM systém společnosti 
Vzájemný kontakt mezi odběratelem a dodavatelem je velmi důležitý a používá se 
k němu systém CRM. Pro řízení vztahů se zákazníky společnost ABB s. r. o. využívá 
větší množství počítačových programů. V rámci obchodu divize vysokého napětí, se 
využívají pouze dva druhy softwaru, je jím Kancelářský balíček sady MS Office a 
databáze vytvořená v programu Lotus Notes. Pokud zaměstnanci neví, kde se 
požadovaná data nachází, musejí je dlouho hledat. My se zaměříme pouze na fungování 
CRM systému v rámci obchodu vysokého napětí. 
Každý podnikový počítač je vybaven dnes běžným softwarem, jako je MS Windows a 
kancelářským balíčkem MS Office. Nejvíce využívanou aplikací v rámci balíčku MS 
Office je EXCEL. Ten je hojně využíván pro zpracování, zobrazování a sledování dat 
v přehlednější formě. Hojně se využívají schémata a grafy, které zachycují data 
společnosti. Dalšími programy z řady MS Office využívanými ve společnosti jsou 
WORD pro čtení a psaní, POWER POINT sloužící pro vytváření a promítání prezentací 
Outlook, který obsahuje zobrazení kalendáře, vyřizování e-mailů a správu kontaktů a 
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posledním je Access, kde je možné snadno vytvořit vlastní databázové aplikace vhodné 
pro podnik. 
Dalším velmi důležitým CRM softwarem, který je hojně využívaný v divizi vysokého 
napětí, je Lotus Notes. Lotus Notes je software, ve kterém je obsaženo několik funkcí. 
Funguje jako e-mailový klient, plánovací kalendář, adresář, databáze, webový server 
nebo pro jako programátorská aplikace. Tato aplikace je vhodná pro náročnější 
uživatele, kteří hledí především na praktické využití. Nabízí se zde široké využití a 
propojení mnoha funkcí. Uživatelům se nabízí rozsáhlý databázový systém, jenž 
vzájemně působí na určité úrovni. Lotus Notes není využívaný všemi odděleními.  
Dalším velmi důležitým softwarem, který je hojně využíván obchodem divizi vysokého 
napětí, je Lotus Notes. Lotus Notes je software, ve kterém je obsaženo několik funkcí. 
Je možné, aby fungoval jako e-mailový klient, plánovací kalendář, adresář, databáze, 
webový server nebo pro jako programátorská aplikace. Tato aplikace je vhodná pro 
náročnější uživatele, kteří hledí především na praktické využití. Nabízí se zde široké 
využití a propojení mnoha funkcí. Uživatelům se nabízí rozsáhlý databázový systém, 
jenž vzájemně působí na určité úrovni. Lotus Notes není využívaný všemi odděleními.  
V současnosti je pro emailovou poštu využíván Outlook. Má velkou výhodu připojení 
z mnoha zařízení, zejména mobilních. Tato mobilita je zachována i u kalendáře, který je 
ve společnosti standardně využíván.  
V roce 2007 byla uzavřena smlouva s německou softwarovou firmou SAP. Ta se týkala 
používání softwaru ERP. Ten nemá s CRM systémem nic společného. Využívá se 
k řízení výrobních procesů, účetnictví, personální oblasti a k mnoha dalším. SAP je nyní 
hlavní řídící systémem firmy. 
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4 NÁVRHOVÁ ČÁST 
V tradičním pojetí vztahu mezi zákazníkem a prodejcem je takové, že se vychází 
z myšlenky soupeření, nežli spolupráce. S tím velmi úzce souvisí budování 
odběratelsko-dodavatelských vztahů, kde důležitou roli hraje tvorba a řešení distribuce 
od výrobce ke konečnému zákazníkovi. V návrhové části v této práce se proto budeme 
zabývat návrhy na zlepšení a rozvoj současného stavu distribučních cest. Ty patří mezi 
nejdůležitější mezičlánek v rámci celkového procesu prodeje. S distribucí také velmi 
blízce souvisí systém řízení vztahů se zákazníky, proto budou také zmíněny možné 
návrhy na jeho zlepšení. 
 
4.1 Návrhy na zlepšení distribučních cest 
Společnost ABB s. r. o. využívá přímou a nepřímou distribuci svých výrobků. 
Pohybujeme se na průmyslovém trhu, a konečnými spotřebiteli jsou další podniky. 
Současné řešení distribučních cest je nastavené tak, aby vyhovovalo fungování 
celkového logistického řetězce, a není třeba jej nijak měnit. Správně nastavenou 
distribucí může společnost získat silnou konkurenční výhodu. Pokud budeme vycházet 
z analýzy současného stavu distribučních cest, tak na začátku celkového logistického 
řetězce vystupují produkční jednotky. Ty představují jednotlivé výrobní závody, které 
mají za úkol vyrobit a následně sestrojit požadovaný druh a typ výrobku. Pro lepší 
uspořádání a orientaci v návrzích na zlepšení distribučních kanálů, budou zmíněny 
návrhy na zlepšení zmíněných distribučních cest, u kterých se vyskytuje nějaký 
problém. 
4.1.1 FES → EPC → END USER 
První a nejvíce využívanou distribuční cestou je cesta od prodejce přes pokročile 
montážní organizace ke konečnému spotřebiteli. V tomto distribučním kanálu vystupují 
jako mezičlánek projekčně montážní organizace (EPC), které mohou v některých 
situacích ovlivňovat rozhodování zákazníka pozitivně, ale také negativně. Pozitivně 
ovlivněný zákazník je takový, který je spokojen s poskytnutým řešením jeho 
požadavků, které jsou spojeny s jeho zakázkou. V tomto případě, když proběhne vše 
hladce a je mu poskytnuta kvalitní obsluha, je vše v pořádku. Problém ale nastává, když 
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projekčně montážní organizace působí na koncového zákazníka negativně. Jsou to 
například situace, kdy je zákazník nespokojený s realizací zakázky a s ní také úzce 
souvisejícími poskytnutými službami. Pro společnost ABB s. r. o. je důležité, těmto 
situacím předcházet. Je tedy vhodné uzavření určitého partnerského dodavatelsko-
odběratelského vztahu mezi společností ABB s. r. o. a projekčně montážními 
organizacemi, na základě kterého bude těmto obchodním partnerům poskytnuta pomoc 
při řešení jejich zakázek. Naše společnost by mohla nabídnout pomoc a spolupráci 
v několika oblastech: 
• pomoc při přípravě samotných projektů, 
• pomoc s případným servisem, 
• poskytnutí důležitých informací a dat, dokumentů a návodů. 
Další problém, který se u této distribuční cesty vyskytuje, je ten, že odpadá skladování a 
výrobky jsou vyráběny přímo na zakázku. Jde tedy o zakázkové nebo zákaznicky 
konfigurované řešení zakázek a výrobky jsou dopravovány přímo projekčně montážním 
organizacím.  Při převzetí výrobků následuje technická realizace dodávky na určeném 
místě s konečným uživatelem. V případě, že se jedná o technicky zdatnou projekčně 
montážní organizaci, dodávka výrobků probíhá hladce, pokud je tomu naopak, je 
realizace dodávky problematičtější a společnost se musí podílet na samotném projektu. 
Aby společnost předešla těmto problémům, je vhodné již při první fázi navázání 
kontaktu se samotnou EPC vyřešit následující: 
• nabídka okrajové spolupráce na projektu, 
• stanovení problematických částí projektu, které mohou nastat. 
Prodejní kanál s distribučním mezičlánkem projekčně montážních organizací je 
nejvyužívanějším. V procentuálním vyjádření tvoří téměř vždy polovinu z celkové 
distribuce společnosti. To je důvod, proč by jí měla společnost věnovat největší 
pozornost a předcházet tak zmíněným problémům. 
V současnosti nabízí společnost ABB s. r. o. komplexní řešení dodávky, spolu s montáží 
a instalací samotného zařízení. V nabídce však chybí pouhá výpomoc při realizaci 
projektu. Řešením tohoto problému je zaměstnání technické podpory, která by se 
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skládala ze zhruba jednoho nebo dvou lidí. Jednalo by se o tzv. projektanty, které by si 
mohly projekčně montážní organizace zaplatit. Nabízejí se dvě varianty. Jednou z nich 
je najmout externisty, které by společnost platila na základě hodinové mzdy a druhou 
možností jsou projektanti zaměstnaní na pevný pracovní úvazek. Abychom stanovili 
náklady, které budou spojené s realizací tohoto projektu, musíme provést jednotlivé 
kalkulace, kolik nás bude stát nájem externího technického pracovníka nebo jeho 
zaměstnání. Nejdůležitější věcí je, stanovit si, jak často bude technická podpora 
využívaná. V průměru to bude celkově zhruba 100 hodin za jeden měsíc, přičemž se 
můžou jednotlivé projekty vzájemně krýt. 
V první řadě se zaměříme na řešení kalkulace nákladů na jednoho externího projektanta. 
Budeme uvažovat, že průměrně odpracované hodiny se budou odvíjet dle ceny 
jednotlivých projektů. Hodinová odměna projekčně montážního zaměstnance, 
s ohledem na jeho nutné znalosti a vzdělanost, je stanovena na 780,- Kč za 1 hodinu 
výkonu práce. Jednalo by se o externího pracovníka, který by vždy měsíčně vystavil 
fakturu k úhradě, na základě odvedené práce. Výpočet nákladů na využití jednoho nebo 
více externích pracovníků je tedy jednoduchý.  
 
Odpracované hodiny měsíčně 100 hodin 
Odměna za výkon práce 780,- Kč/hod 
MĚSÍČNÍ NÁKLADY CELKEM 78 000 Kč 
 
Druhým řešením je zaměstnání pracovníků, kteří by se poskytli projekčně montážním 
organizacím svou pomoc při realizaci zakázky. Vzhledem k nutnosti kvalifikace a 
odbornosti technického pracovníka, budeme uvažovat, že hrubá mzda projektanta bude 
38.000,- Kč. Projektant nebude mít žádné dítě a žádá daňová zvýhodnění. Bude nutné 
tedy vypočítat, jaké budou náklady související s jeho zaměstnáním. Bude tedy 
provedena kalkulace měsíční mzdy. 
Hrubá mzda: 38 000 Kč 
Superhrubá mzda: 50 920 Kč 
Základ pro výpočet zálohy na daň: 51 000 Kč 
Daň před slevami: -7 650 Kč 
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Slevy na dani: 2 070 Kč 
Daň -5 580 Kč 
Daňové zvýhodnění na děti: 0 Kč 
Sociální a zdravotní pojištění (zaměstnanec): -4 180 Kč 
Sociální a zdravotní pojištění (zaměstnavatel): -12 920 Kč 
Odvody státu celkem: -22 680 Kč 
Čistá mzda za 1 technického pracovníka: 28 240 Kč 
Celkové náklady na 1 technického pracovníka: 46 740 Kč 
Celkové náklady na 2 pracovníky:  93 480 Kč 
 
Využití externistů má oproti zaměstnancům jednu velkou výhodu. Tím je to, že je 
společnost nemusí zaměstnávat. Při občasném využívání spolupráce s projekčně 
montážními organizacemi je z hlediska nákladů výhodnější řešení využít externisty, 
protože by společnost vyšlo jejich využití levněji. Protože je průměrná spolupráce na 
projektech okolo 100 hodin měsíčně, je vhodné využít jejich služeb a nezaměstnávat 
další zaměstnance zabývající se přímo pouze tímto problémem. Z toho důvodu, že se 
mohou projekty někdy vzájemně krýt, musela by společnost zaměstnat minimálně další 
dva zaměstnance. Mohlo by tak dojít k tomu, že zaměstnanci by nebyly využívání 
maximálně. Využití zaměstnanců by však bylo pro nás efektivnější, protože by byli lépe 
seznámeni s fungováním, vlastnostmi, instalací a technickým zázemím jednotlivých 
výrobků, což by však přineslo další náklady spojené se školením. U externistů by v této 
oblasti mohl nastat problém. Navrhuji tedy využít služeb externistů co nejdříve, pokud 
to jen bude možné. 
4.1.2 FES → END USER 
Prodejní kanál přímo ke konečnému zákazníkovi je druhou nejvíce využívanou 
distribuční cestou. Tvoří čtvrtinu z celkových realizovaných distribučních cest. Tu jako 
jedinou může sama společnost ovlivňovat a řídit, jak jen to je maximálně možné. 
Důvodem je to, že zde není žádný distribuční mezičlánek, u něhož může s velkou 
pravděpodobností nastat jakýkoliv problém. Stejně jako tomu bylo u předchozí 
distribuční cesty, dodávka je ve většině případů řešena zakázkou nebo zákaznickou 
konfigurací, dle přání zákazníka. Koncový zákazník nemá kapacitu na specifikování 
výrobků. Rychlá reakce na podnět ze strany zákazníka je obrovskou výhodou. Zákazník 
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tak vidí snahu pružné reakce, což v něm většinou vyvolá pocit spokojenosti a jistoty. 
Pro zajištění plynulosti distribuční cesty jdoucí přímo ze společnosti ke koncovým 
zákazníkům se tedy nabízí využít příležitostí, které se společnosti nabízejí, patří mezi 
ně: 
• rychlé zpracování nabídky s ochotou předložení možnosti řešení zakázky 
• zkvalitnění prodeje prostřednictvím internetu a katalogů 
• vztahy nejsou ovlivňovány dalšími mezičlánky v distribuci 
• kontrola produktu od procesu výroby až po prodej zákazníkovi 
Přímá distribuční cesta bez mezičlánků je velmi důležitá, protože ji může sama 
společnost řídit. Výhodou je přímý kontakt se samotným zákazníkem, díky němu 
můžeme lépe identifikovat jeho potřeby a přání. To nám dává podněty, kterých lze 
využít pro zkvalitnění našich služeb a inovaci produkce. 
4.1.3 FES → OEM → END USER 
Ačkoliv se to nezdá, distribuční cesta výrobků přes výrobce zařízení a následně ke 
konečnému uživateli, obsahuje taktéž dva zásadní problémy. Výrobci zařízení mohou 
snadno a rychle měnit dodavatele, a pokud nakupují například jen jeden určitý prvek, 
který pak dále využívají pro svá zařízení, stávají se pro ABB s. r. o konkurenční firmou. 
Řešení, jak těmto problémům předcházet, je několik. Buď přerušit s těmito obchodními 
partnery obchodní vazby, což v žádném případě nechceme, nebo začlenit do stávajícího 
produktového portfolia skupinu výrobků, které jsou nutné pro sestrojení takových 
zařízení, ve kterých má naše společnost majoritní podíl na trhu a v poslední řadě je to 
řešení v podobě omezených dodávek.  
Nejvhodnějším řešením je skloubit rozčlenění stávajícího produktového portfolia a 
zároveň zavedení omezených a řízených dodávek. To vše by se odvíjelo od aktuálnosti 
situace na trhu s jednotlivými výrobky. V případě, že by společnost ABB s. r. o. 
zaznamenala nárůst svých konkurentů, mohla by na tuto situaci okamžitě reagovat a 
omezit tak současné dodávky, avšak jen těch výrobků, které jsou ojedinělé na trhu a 
jejich odběratelé jsou na nich více či méně závislí. 
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4.1.4 FES → DIST → END USER 
Prodejní kanál, kde mezičlánek tvoří distributoři je naštěstí tvořen velmi malou 
procentuální částí distribučních cest.  Distributory představují velkoobchodní firmy, 
které nakupují výrobky společnosti ABB s. r. o. za účelem jejich dalšího prodeje 
maloobchodním či jiným organizacím. Ačkoliv se to nezdá, vyskytuje se zde celá řada 
problémů. V rámci prodeje přes distributora je společnost odkázána na ochotu 
velkoobchodů. Velkoobchody mají vždy zájem pouze o sortiment, který je pro ně 
atraktivní. S tím tedy souvisí atraktivnost a skladování. Na samotné skladování se 
zaměříme později, v další části návrhů řešení. Zároveň je ale také nutno zmínit, že další 
prodej přechází už pouze na ně a řeší si jej distributoři sami. 
Velkou nevýhodou je to, že atraktivnost výrobků musí být zajištěna ze strany 
společnosti ABB s. r. o., která musí vytvořit reklamu na samotné produkty. Samotná 
tvorba a prezentace reklamy samotnou společnostní je velmi náročná a nákladná. Proto 
jsou náklady spojené s tímto distribučním kanálem tedy o něco vyšší, nežli tomu je u 
předchozích zmíněných prodejních kanálů.  
Dále zde nefunguje zpětná vazba od konečného zákazníka, jako tomu je u přímého 
prodejního kanálu. Naše společnost po uskutečnění dodávky s distributorem ztrácí 
informace o tom, jak je konečný zákazník s jednotlivými výrobky spokojen nebo 
naopak. Zkreslené informace o tom, jak dalece jsou žádané její produkty, si může udělat 
pouze na základě prodaných výrobků přes distributory. 
 
Návrhy na řešení na zlepšení prodejního kanálu přes jeden mezičlánek, kterým jsou 
distributoři, jsou následující: 
 
• distributorům spolu s dodávkou zboží poskytnout tištěné propagační letáky, 
brožury a katalogy 
• spolupráce v oblasti prodaných výrobků a skladových zásob distributorů 
Pomocí propagačních materiálů se společnost dostane do podvědomí zákazníka. Může 
zde také okrajově uvést nové připravované výrobky a inovace, které jsou již 
naplánované. Tímto způsobem se tak nově připravované výrobky dostanou již v první 
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fázi vývoje do podvědomí zákazníka a společnost nebude muset vynakládat takové 
velké množství nákladů na propagaci. Spolupráce by měla vypadat tak, že distributor 
poskytne náhled do svých skladových zásob, čímž umožní společnosti ABB s. r. o. lépe 
analyzovat stávající zájem o jejich výrobky. 
4.1.5 Shrnutí návrhů na zlepšení jednotlivých distribučních cest 
Návrhy na řešení zlepšení jednotlivých distribučních kanálů jsou zobrazeny 
v následující tabulce: 
Tabulka 7: Shrnutí návrhů na zlepšení distribučních cest 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
4.1.6 Zdokonalení služeb zákazníkům 
I když má společnost velmi dokonale propracovaný systém péče o zákazníka, 
v některých oblastech dochází k určitým rozkolům a je třeba se na ně zaměřit. Jsou jimi 
zohlednění faktoru času a řešení dopravy. 
Čas jako konkurenční faktor 
Největším konkurenčním faktorem samotné distribuce je čas.  S ním neustále soupeříme 
nejen my lidé, ale také samotné podniky. Jakékoliv zameškání a opoždění se bohužel 
nedá nikdy vrátit zpět, a proto je nutné tento faktor v každé situaci řádně zohlednit. Čas 
patří mezi měřitelné ukazatele a lze jím měřit například dodací lhůta.  
Ihned po vyrobení hotových výrobků dochází k jejich naskladnění a tam jsou 
skladovány v závislosti na smluvených dodacích lhůtách. Dlouhodobé skladování 
Distribuční cesta Návrhy na zlepšení 
FES → EPC → END USER o Pomoc s přípravou a realizací projektu 
  o Poskytnutí důležitých dat, informací, dokumentů a návodů 
  o využití spolupráce s externími technickými pracovníky 
FES → END USER o Zkvalitnění prodeje prostřednictvím internetu a katalogů 
FES → OEM → END USER o Rozčlenění stávajícího produktového portfolia 
  o Omezené a řízené dodávky výrobků 
FES → DIST → END USER o Poskytnutí tištěných propagačních materiálů 
  
o Spolupráce v oblasti prodaných výrobků a skladových 
zásob distributorů 
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probíhá jen zřídka, a to hlavně u výrobků v nižší cenové relaci. U drahých 
specializovaných výrobků skladování odpadá a řeší se jen ve velmi málo případech. 
Děje se tomu tak pouze v případě komplikací. 
U přímých distribučních cest se dá s faktorem času alespoň trochu pracovat, pokud 
nenastane nějaký problém ve výrobě nebo v celkovém logistickém řetězci. Na základě 
objednávky by se dal logistický proces efektivně řídit. Bavíme se tedy o distribučních 
cestách SALES → END USER Dodací lhůtu, spolu se zbytečně dlouhou délkou 
skladování a s ní spojené expedice výrobků, lze ovlivnit zavedením logistických 
procesů., pomocí nichž by společnost efektivně a rychle dokázala vyřídit veškeré 
objednávky. Následná spokojenost zákazníků nám pomůže s nimi vybudovat kvalitní a 
lepší vztah. 
Problém nastává u distribučních cest nepřímých, kde jsou distribučním mezičlánkem. 
Jedná se o zbylé tři distribuční cesty, kterými jsou FES → EPC → END USER, FES → 
DIST → END USER a FES → OEM → END USER. Dodací lhůta se u všech těchto 
distribučních kanálů odvíjí především v závislosti na sjednaných podmínkách. Mnohdy 
dochází k časovým rozkolům, například kvůli nedodržení platebních podmínek, jež jsou 
podnětem k odeslání výrobků ze skladů k jednotlivým distribučním mezičlánkům.  
Jak tedy zohlednit faktor času v rámci společnosti? Společnost by měla zahrnout do 
svého interního systému proces, který by měl za cíl dostat správný výrobek na správné 
místo a ve správný čas. Důležité je, aby proces urychlil a zkrátil dodací lhůty, což by 
přineslo také zkrácení inovačních cyklů. To by učinilo společnost ještě 
konkurenceschopnější a dalo by jí velkou konkurenční výhodu.  
Uspořádání skladů a řešení dopravy 
Logistika je v distribuci velmi důležitá, a proto je její důkladné řešení hlavní prioritou 
při stanovení distribuční strategie. Než se zaměříme na návrhy řešení skladování, tak je 
třeba uvést, že v rámci distribuční cesty FES → EPC → END USER odpadá. Důvody 
byly již zmíněny výše. 
U řešení dopravy by měla společnost především zohlednit výběr distribučních cest, na 
které se zaměří a bude jim věnovat svou pozornost. Každá z jednotlivých distribučních 
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cest je upravena tak, aby co nejlépe vyhovovala zainteresované straně, které je určena. 
Řešení v oblasti dopravy mohou být různé. Přeprava hotových výrobků k zákazníkovi 
může být realizována buď přímo samotnými zákazníky nebo externími společnostmi. 
Protože se snaží společnost dodavatelům co nejvíce vyhovět, přenechává tento výběr 
právě na nich. 
Dalším z možných řešení distribuce k odběratelům je zřízení vlastní dopravy. Toto 
řešení je však, co se týká dalšího rozpočtu a kalkulací na jednotlivé výrobky, velmi 
nákladné. Došlo by tak k nárůstu konečné ceny výrobku. Zřízení a údržba přepravní 
flotily by byla z hlediska náročnosti na její chod velmi náročná a bylo by proto vhodné 
na základě kalkulací a propočtů zjistit, zda by se vůbec bylo vhodné pustit se do takto 
velkého projektu. 
4.1.7 Návrh nového distribučního systému 
Současné řešení distribučních cest společnosti funguje na základě dlouholetých 
zkušeností a rozdílných přístupech k jednotlivým zákazníkům. Na základě 
propracované a zaběhlé firemní strategie je distribuce zahrnuta v marketingovém plánu 
společnosti. Přijetím nového distribučního software by došlo ke snížení logistických 
nákladů a optimalizování informačních a materiálových toků.  
Zavedeným řídícím softwarem nejen pro logistiku je systém SAP R/3. Pomocí něho je 
řešeno skladové hospodářství, logistika, plánování výroby a podpora prodeje.  
Je nutné využít znalostí současného fungování již zaběhlého distribučního systému, ale 
také je zde problém týkající se především otázky pořizovacích nákladů. Nový software 
by měl zohlednit stejné rozhodovací postupy, jež jsou aktuálně používány. Patří sem 
metody naskladňováni, předvídající naskladňování, což neznamená nic jiného, než 
rozhodnutí o umístění výrobku s prioritou místa, kde má být provedeno vyskladnění a 
další. Celý software by tak měl umět pracovat s dalšími logistickými funkcemi, jež jsou 
spojeny nejen s distribucí. 
Nabízí se zde možnost uskutečnit výběrové řízení na výběr vhodného dodavatele 
kvalitních softwarů zaměřených na logistiku velkých výrobních strojírenských 
společností. Výběrovým řízením by se docílilo snížení pořizovacích nákladů a 
dodavatel by vytvořil vhodné řešení pro stávající situaci řešení distribučních cest.  
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Nový software by měl zohlednit jak přímé, tak i nepřímé distribuční cesty. To znamená, 
že by u distribučních cest fungujících uvnitř společnosti došlo k napojení centrálních a 
výrobních skladů na jeden systém.  Marketingové, výrobní a další oddělení společnosti 
spojené s touto problematikou by se bez jakéhokoliv problému dostali k důležitým 
informacím a vše by mohli operativně řešit.  
U nového logistického softwaru by měla být také nabídnuta možnost nahlížet na 
aktuální stav objednávek nejen dlouhodobým, ale i jednorázovým odběratelům. Důvod, 
proč i jednorázovým odběratelům, je ten, že se může vyskytnout i takový zákazník, 
který nemá s naší společností žádné zkušenosti a tak zkouší, nebo se může jednat o 
nějakou neočekávanou velkou zakázku. Došlo by tak k vytvoření informačnímu 
systému, napojeného na dodavatele a jednotlivé podniky v rámci celé společnosti. 
Služba se běžně nazývá track and trace a využívají jí především dopravní společnosti. 
Odběratelé by tak měli pod kontrolou nejen svoje výdaje, ale mohli by efektivněji řídit 
své operace uskutečňované uvnitř jejich podniků v závislosti na stavu objednávky. 
Přispělo by to také k vzájemné transparentnosti, která je pro naši společnost také 
důležitá. 
 
Zavedení nového softwaru by mělo přinést následující zlepšení: 
• zvýšení efektivity a produktivity práce, 
• rychlý přehled o stavu výrobků a zásob na skladě, 
• zjednodušení a urychlení evidence, 
• usnadnění administrativní práce, jež obsahuje velké množství operací a 
tvorbu dokumentací, 
• rychlejší reakci na nespokojenost zákazníka, 
• nahrazení zásob informacemi. 
 
Zavedení nového distribučního systému by společnosti také přineslo vytvoření nových 
logistických procesů, které by byly implementovány do stávajícího systému. Společnost 
by poté mohla pohotově reagovat na výkyvy a uspokojit tak tržní poptávku, tím by 
dosáhla maximální pružnosti dodávek. Důležitý je tedy přechod od stávajícího 
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zaběhlého systému k modernějšímu způsobu řešení. Tento stávající způsob systému se 
zaměřuje hlavně na výrobu, marketing, prodej a distribuci. Návrhem je tedy 
implementace několika klíčových procesů, kterými jsou: 
• budování vztahů s konečnými zákazníky (zaměřeno na jejich loajalitu) 
• budování vztahů s odběrateli (distributoři, projekčně montážní organizace a 
výrobci zařízení 
• řízení dodavatelsko-odběratelského řetězce 
 
Nové změny spojené se změnou nového distribučního systému povedou k optimalizaci 
nákladů na distribuci, zjednoduší plánování a volbu distribučních cest. Výrobní proces 
bude neustále kontrolován, což zaručí stoprocentní kvalitu výstupů. Výrobní manažer 
bude usilovat o zkvalitnění produkce a dávat si tak pozor na místa, kde se může 
vyskytnout chyba, která může ovlivnit konečnou kvalitu výrobku. To vše povede ke 
spokojenosti konečného spotřebitele. Změní se tak systém prevence chyb, kde budou 
neustále sledovány riziková místa, což zaručí úsilí o perfektnost dodávek. Další 
výhodou bude pohotová reakce na jakýkoliv podmět ze strany odběratele.  
 
4.2 Návrh na změnu systému CRM 
Současný systém řízení vztahů se zákazníky, který je blíže popsaný v analytické části 
této diplomové práce. V rámci celkové společnosti je využíváno velkého množství 
software. Pokud se zaměříme pouze na divizi vysokého napětí, jedná se pouze o 
zmíněný balíček aplikací MS Office a Lotus Notes. Tento stav vede mnohdy ke 
komplikacím, které vznikají ve spojitosti s nejednotným řešením CRM. Je však třeba se 
zmínit o tom, že současné řešení systému řízení vztahů se zákazníky je zaběhlé a 
zaměstnanci jsou na něj ve většině případů již zvyklí. Protože je zbytečné navrhovat 
změnu současného CRM systému pouze pro jednu jednotku, pokusíme se o to, aby se 
společnost ABB s. r. o. nějakým způsobem v této oblasti sjednotila celkově. Navrhuji 
proto tři varianty řešení, kterými jsou úprava a sjednocení současného systému CRM, 
dále pak vytvoření kompletně nového řešení systému CRM a poslední možností je 
zadání zakázky pro tvorbu kompletně nového CRM systému vybrané společnosti 
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zabývající se touto problematikou. Každý z těchto způsobů skrývá svá specifika a 
požadavky na náročnost. 
4.2.1 Úprava a sjednocení současného systému CRM 
Úpravy a sjednocení současného systému CRM je možné řešit mnoha způsoby. Nabízí 
se nám několik možných variant řešení a je nutné vybrat pouze ty nejvhodnější. Jak již 
bylo zmíněno, současný systém CRM se skládá z většího počtu software, mezi něž patří 
MS Office a Lotus Notes. Pro dokonalé fungování CRM systému, je nutné uvést také 
hlavní řídícím softwarem společnosti, kterým je SAP R/3. Všechny tyto programy jsou 
určeny k jednotlivým pracovním úkonům.  
Každý ze zaměstnanců společnosti má ve svém počítači nainstalovaný řídící software 
SAP R/3, ale pro efektivní řízení vztahů se zákazníky musí neustále přecházet z jedné 
aplikace do druhé, což je nepraktické. Nabízí se zde možnost propojit pár vybraných 
nejvíce užitečných programů. Mezi ně patří MS Office, Lotus Notes a řídicí systém 
SAP. Každá z těchto aplikací nabízí své funkce, jež jsou pro chod společnosti důležité. 
Systém CRM Leonardo tento problém řeší a jednotlivé programy, využívané napříč 
celou společností spojuje. Je ušitý společnosti tzv. na míru. Je tedy vhodným 
kandidátem na systém využívající v rámci celé společnosti. Současné řešení CRM 
systému je však nedostačující, protože se využívá pouze ve spojení s výrobou dvou 
skupin výrobků. To znamená, že v současnosti je nepoužitelný pro celou společnost 
jednotně. 
Prvním návrhem v oblasti CRM řízení zákazníků je tedy sjednotit současné chaotické 
řešení přes více druhů softwaru a využít tak pouze jeden, který tyto softwary sjednocuje 
do jednoho. Tím je CRM Leonardo. Musela by se však provést úprava ve sjednocení 
pro všechny divizní jednotky, což by přinášelo další náklady na úpravu a pořízení nově 
upraveného systému. 
Další problémem je to, že v některých funkcích jsou si aplikace velmi blízké, až téměř 
shodné. Abychom si uvedli jednoduchý příklad, tak balíček MS Office, ve kterém je 
obsažena aplikace Outlook nabízí vyřizování elektronické pošty, plánování nebo 
kalendář, stejně tak jako to nabízí Lotus Notes, který je rozšířen ještě o funkci 
programování. Je vhodné zaměřit se na ty funkce programů, které jsou pro chod 
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společnosti potřebné a vyselektovat na základě priorit ty, které jsou pro společnost 
nepotřebné. 
Další návrh řešení stávajícího problému spočívá v úpravě a sjednocení současného 
CRM systému. Došlo by tedy ke zredukování stávajícího CRM systému. Zůstaly by 
pouze ty aplikace, které jsou pro jednotlivá oddělení důležitá a využitelná. Mohly by se 
zde však vyskytnout problémy v komunikaci, zpracování a přesunu informací a další 
jiné, které by spočívaly v tom, že na některých počítačích by tento software mohl 
v budoucnu chybět.  
4.2.2 Vytvoření nového systému CRM dle požadavků společnosti 
Nejlepším možným řešením se v současnosti nabízí vytvoření nového systému CRM. Je 
však nutné brát v úvahu několik základních kritérií, které ovlivňují jeho výběr.  
Nejdůležitějším z nich je cena daného systému a další poplatky spojené s provozem 
tohoto systému. Převážná část CRM systémů funguje na principu modelu využívajícím 
ke svému fungování internet. Zde jsou také programy nebo služby, které jsou uloženy 
na internetových serverech. Daní uživatelé k nim mají přístup pomocí internetových 
stránek nebo různých klientů. Vzhledem k účelnosti a zaměřenosti naší společnosti by 
bylo toto řešení nejspíše velmi nákladné a spíše bychom upřednostnili vytvoření 
vlastního CRM systému na základě potřeb podniku. Vlastní CRM systém by ovšem 
musel fungovat na nějakém hostujícím serveru, který by bylo taktéž nutné udržovat a 
spravovat a jeho provoz by stál nemalé peníze. Důležité je si však uvědomit, že vztahy 
se zákazníky jsou tím nedůležitějším, jenž společnost má, a proto je vhodné do těchto 
vztahů investovat. 
Dalším kritériem, které je nutné zohlednit, je intuitivnost a vzhled. Intuitivnost systému, 
jednoduché ovládání a příjemné grafické rozhraní ovlivňuje nejen to, jak bude systém 
fungovat, ale jak bude jeho uživateli přijat. Uspořádání a úhlednost, jenž patří mezi 
grafické rozhraní, je taktéž velmi důležitá, jelikož z velké části ovlivňuje práci se 
software. Není nad systematické a logické uspořádání, díky kterému se uživatelé 
okamžitě dostanou k těm datům, které potřebují. 
Protože je společnost ve vlastnictví nadnárodního holdingu a je vhodné zapojit do jeho 
užívání taktéž uživatele z jiných států., je vhodné využít vícejazyčné uživatelské 
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rozhraní. To znamená, že uživatel by mohl nezávisle na chodu systému přepínat mezi 
několika vybranými jazyky, mezi nimiž, by byla samozřejmě také čeština. 
Pokud zůstaneme nadále u problému využitelnosti v rámci celého nadnárodního 
holdingu a komptability CRM systému, musíme se zaměřit na to, jakým způsobem bude 
řešen samotný software. Nabízí se dvě řešení. Jedním z nich je vytvořit samotný CRM 
systém, který by byl svými funkcemi napojený na celkový systém v rámci mezinárodní 
spolupráce celkové společnosti. Ten by mohl být však odlišný a jeho vzhled a funkce 
také jiný. Komptabilita by byla však bez jakýchkoliv problémů zajištěna. Druhým 
řešením je vytvořit celkový jednotný systém pro zastoupení společnosti nejen u nás 
v České republice, ale také v zahraničí. To by zahrnovalo jednotnost, ucelenost a 
přehlednost, což je tou nejlepší a nejvýhodnější variantou řešení. V obou případech by 
to znamenalo, že zahraniční zaměstnanci společnosti by se bez jakýchkoliv problémů 
mohli v rámci svého CRM systému napojit na CRM systém fungující v ČR a nahlížet 
do něj. 
K vytvoření vlastního CRM systému ,,ušitého na míru“ by bylo vhodné oslovit firmu 
zabývající se tímto problémem, která by se zaměřila na vytvoření nového softwaru. Ten 
by zahrnoval veškeré důležité funkce, využívané napříč celou společností. 
4.2.3 Zadání zakázky pro vybranou společností 
Do této části jsme se bavili o vytvoření čistě nového systému, avšak nabízí se také 
možnost vyřešit tento problém jednodušší cestou, kterou je výběr jedné z firem, 
působících nejlépe na evropském trhu, která se zabývá vytvářením CRM systému. Tyto 
společnosti mají se zřizováním nových CRM systémů dlouholeté zkušenosti a dokáží 
vyhovět spoustě požadavkům, které jsou na ně ze strany svých zákazníků kladeny. Mezi 
celosvětově využívané softwary, podílející se na tvorbě CRM systémů 
nejvýznamnějších společností světa patří především Salesforce, dále je to námi 
využívaný systém SAP, Oracle. Microsoft, IBM a další. Největším podílem jsou však 
CRM systémy vytvářené samotnou společností nebo vytvářené pro podniky různými 
společnostmi zabývající se touto problematikou, což můžeme vidět na níže uvedeném 
grafu. 
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Graf 8 : Podíl CRM systémů v rámci celého světa za rok 2013 
 
Zdroj: Forbes 2015 [27] 
V případě, že se společnost ABB s. r. o. rozhodne pro zadání zakázky na vytvoření 
nového CRM systému, je nejvhodnějším kandidátem společnost SAP. Ta má již s ABB 
s. r. o. dlouholeté zkušenosti a dokázala by snadněji vyhovět požadavkům na nový 
CRM systém. Dalšími možnostmi pro nabídku spolupráce se nabízejí společnosti 
Salesforce, Oracle nebo Microsoft. Proto by bylo vhodné oslovit také je, aby vytvořili 
předběžnou nabídku, na základě jejíchž kritérií bychom se mohli rozhodnout jak dále 
postupovat a pro kterou společnost se rozhodnout. 
4.2.4 Shrnutí Návrh na změnu CRM 
Na závěr je nutné říci, že každý z těchto návrhů řešení současného systému CRM je 
z finančního hlediska velmi náročný. Každopádně se bude jednat o částku v řádově 
milionů korun, a to nezávisle na tom, jaký si společnost vybere způsob řešení. Proto je 
vhodné na základě detailních kalkulací, rozpočtů a především priorit, které naše vybraná 
společnost má, vyhodnotit stávající situaci pro řešení změny CRM systému a poté 
teprve udělat následné kroky. V současné situaci se jeví jako nejlepší řešení vytvoření 
vlastního jednotného CRM systému, který by byl využíván mezinárodně, a to napříč 
celou společností. 
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4.3 Shrnutí všech návrhů na řešení 
Konečným výstupem všech návrhů bude vypracování tabulky, ve které budou zmíněny 
všechny návrhy na zlepšení. Také bude také uvedeno, kdy bude možní provést jejich 
realizaci. Náklady na realizování jednotlivých návrhů zde nebudeme uvádět a to ani 
v hrubém kvalifikovaném odhadu, protože se u některých návrhů velmi stěží dají zjistit. 
Tabulka 8: Shrnutí návrhů na řešení 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Návrhy na zlepšení Možnost realizace 
Distribuční cesty:     
FES → EPC → END USER o   Využití externích technických pracovníků Ihned 
FES → END USER o   Zkvalitnění prodeje pomocí internetu a katalogů Ihned 
FES → OEM → END USER o   Rozčlenění stávajícího produktového portfolia Do 1 měsíce 
  o   Omezené a řízené dodávky výrobků Ihned 
FES → DIST → END USER o   Poskytnutí tištěných propagačních materiálů Po jejich vydání 
  o   Spolupráce s distributory Ihned 
Služby zákazníkům:   
 
Čas jako konkurenční faktor o   U přímých distribučních cest zkrácení doby skladování Ihned 
  o   U nepřímých dist. cest zavedení logistického procesu Hned po jejich zavedení 
Skladování a doprava o   Zřízení vlastní dopravy Do půl roku 
Nový distribuční systém o   Implementace nového software do firmy 1 rok 
Změna systému CRM:   
 Úprava a sjednocení o   Sjednocení CRM systému pro celou společnost Do 1,5 roku 
Vytvoření nového o   Nový CRM systém ,,ušitý na míru" 3 – 5 let 
Zadání výběrového řízení o   Výběr společnosti nabízející CRM systém 2 – 3 roky  
94 
 
ZÁVĚR 
O tom, zda dodavatel získá zakázku, nebo ji ztratí, rozhoduje v mnohých případech 
úroveň obsluhy zákazníka. Logistický proces, který zahrnuje distribuci, je v mnoha 
případech rozhodujícím zdrojem, jenž zahrnuje přidanou hodnotu poskytovanou 
samotnému zákazníkovi spolu se samotným výrobkem nebo službou. 
Hlavním cílem této diplomové práce bylo analyzovat prodejní kanály společnosti ABB 
s. r. o. a navrhnout jejich zlepšení. K lepšímu pochopení současné situace společnosti 
byla provedena analýza podniku. Tato diplomová práce je rozdělena na tři části, kterými 
jsou část teoretická, praktická a návrhová.  
V první části jsme se seznámili s teoretickými východisky, použitými pro vypracování 
analytické části. Jedná se převážně o seznámení se s B2B marketingem, postupy pro 
vypracování jednotlivých částí strategické analýzy podniku, marketingovou 
komunikací, marketingovým mixem a systémem řízení vztahů se zákazníky. 
Následující kapitola s názvem analytická část je zaměřena na podrobné prozkoumání 
společnosti, provedení jednotlivých analýz, které jsou uvedeny v teoretické části práce a 
na analýzu současného stavu CRM systému. Hned v úvodu analytické části je 
představena společnost ABB s. r. o., seznámili jsme se také ve stručnosti s její historií a 
také jejím současným ekonomickým stavem. Následuje analýza vnějšího okolí 
společnosti pomocí PESTLE a Porterovi analýzy a analýzy konkurence. Zde jsme došli 
ke zjištění, že velkou příležitostí je pro společnost její silná pozice na trhu, ale také její 
celosvětové zastoupení a výjimečnost v kvalitě výroby. Největší hrozbu pro ni tvoří 
výskyt konkurence zahraničních společností, jenž se snaží o to, aby se dostali mezi 
špičku na trhu. Z analýzy vnitřního prostředí jsme  zjistili aktuální stav marketingového 
mixu, do něhož spadají pro tuto práci důležité distribuční cesty. Zjistili jsme, že 
distribuce probíhá jednou přímou a třemi nepřímými cestami a také to, v jakém 
procentuálním poměru se tyto prodejní kanály využívají. Analýza vnitřního prostředí 
byla také zaměřená na komunikační mix společnosti a analýzu zákaznického portfolia. 
Zjistili jsme, že hlavními obchodními partnery společnosti ABB s. r. o. jsou především 
pro nás velmi dobře známá akciová společnost ČEZ, E-ON nebo také výrobce 
automobilových komponentů Hella. Dalším článkem analytické části byla zmíněna 
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SWOT analýza, která nám odhalila slabé a silné stránky podniku. Poslední 
analyzovanou problematikou bylo současné řešení CRM systému, kde jsme zjistili 
nevyhovující stav a potřebu nápravy. 
Provedení jednotlivých analýz a zkoumání nám pomohlo identifikovat jednotlivé 
nedostatky, na které je nutno se zaměřit, a vycházeli jsme z nich při zpracování 
návrhové části. Návrhová část je směřována dvěma směry. Jedním je návrh na zlepšení 
jednotlivých distribučních cest, zdokonalení služeb zákazníkům prostřednictvím 
urychlení dodávek a kvalitnějšího skladování a řešení dopravy. Vhodným řešením, jak 
efektivně řídit distribuci, je zavedení nového software, který by pomohl lépe řídit 
celkovou logistiku společnosti. To by přineslo mnohá zlepšení, jimiž jsou například 
rychlý přehled výrobků a zásob na skladě, zjednodušení evidence nebo usnadnění 
administrativní práce. Nový distribuční systém nám pomůže zoptimalizovat náklady na 
distribuci a zjednoduší plánování. 
Další část návrhů je zaměřená na již zmíněnou změnu systému CRM. Ten velmi blízce 
souvisí s distribucí. Současné řešení je bohužel nevyhovující. Je řešeno více druhy 
softwarů. To znamená, že je spíše chaotický, nežli přehledný. Zavedení jednotného 
CRM software pro celou společnost a propojení se zahraničními pobočkami ABB, by 
znamenalo velkou výhodu. Celkový CRM systém by se poté stal efektivní a průhledný 
skrze celou společnost. Návrhy, jak vyřešit výběr nového systému řízení vztahů se 
zákazníky, jsou dva. Jednak zadání zakázky pro výběr společnosti, z nichž ty 
nejvhodnější, zabývající se touto problematikou, jsou zobrazeny v grafickém znázornění 
s procentuálním vyjádřením podílu využívaní v rámci celého světa nebo si nechat 
vytvořit nový systém CRM dle požadavků společnosti ABB s. r. o. Druhá varianta by 
byla nejvýhodnějším řešením, avšak také nejnákladnější. Nabízí se zde další spolupráce 
se společností SAP, protože CRM software SAP R/3 využívají v současnosti dvě divize 
společnosti a bylo by nejsnadnější jej zaimplementovat i do dalších divizních jednotek. 
Společnost ABB s. r. o. je moderní celosvětově působící společností, která zaujímá 
přední místa na světových trzích. S jejím současným vývojem můžeme očekávat její 
další růst do budoucna, a proto je důležité, aby se neustále zlepšovala a zdokonalovala. 
Proto považuji zlepšení distribuce a zavedení nového kvalitního CRM systému za 
nezbytné pro její další rozvoj. 
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